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A día de hoy es imposible negar que la gran mayoría de nosotros somos asiduos 
consumidores de música: ya sea a través de la radio, internet, conciertos… De alguna 
manera la música está más presente y accesible que nunca. Pero ¿quién hay detrás 
de este mercado en plena evolución? 
 
A lo largo del pasado siglo se consolida una de las industrias culturales más 
importantes a escala global: la industria musical. Con la posibilidad de grabar música 
en un soporte físico y comercializarlo nace su modelo de negocio que perdura hasta 
el día de hoy. Pero en las últimas dos décadas la evolución tecnológica y la 
digitalización del producto musical han cambiado completamente la forma en que 
consumimos música obligando a las empresas discográficas que conforman la 
industria a adaptarse a este cambio de paradigma. 
 
Fenómenos como el streaming han hecho que a pesar de venderse menos discos que 
antes cada vez se consuma más música, pero... ¿cómo se ha visto afectada la 
industria musical y las empresas que operan en ella? Y más concretamente: ¿Cómo 
ha afectado eso a la actividad de los sellos discográficos? A muchos les sonarán los 
nombres de Sony, Warner o Universal, pero cabe decir que estas 3 empresas 
multinacionales presentes en el sector fonográfico son solo una parte de un amplio 
ecosistema de sellos y discográficas que aportan diversidad y frescura al panorama 
musical.  
 
La intención de esta investigación es indagar en la actual situación de uno de los 
actores principales de la industria: los sellos discográficos independientes o dicho de 
otra manera: los sellos indies. Se buscará explicar cuál es el papel de estas empresas 
dentro de la industria y cómo ha cambiado el modelo de negocio para estas empresas 
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en los últimos años con el auge de los servicios de streaming y el consumo musical 
por internet. 
 
 
El motivo principal que me ha empujado a aventurarme a hacer esta investigación es 
mi inquietud hacia la industria del entretenimiento y las llamadas industrias creativas. 
Desde siempre me ha captado la atención las empresas discográficas y las formas de 
consumo musical ya que es un sector considerado como pionero en la digitalización 
de sus contenidos y también de introducción de nuevos modelos de negocio 
(Bustamante, 2003).  
 
También al estar la industria musical en constante cambio y evolución es necesario 
realizar una documentación constante de la situación. Sin ir más lejos, recientes 
sucesos como la aprobación en el Parlamento Europeo de la reforma del copyright o 
la posible intervención en la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE) por parte 
del Estado muestran lo cambiante que es el panorama musical y sus diferentes 
actores por lo que siempre es positivo realizar un análisis y ver cómo se ha visto 
afectada por los cambios tecnológicos, legislativos, etc. en los últimos años.  
 
Otro dato importante es que el sector de la música grabada global está en alza desde 
hace unos 4 años y que tras más de una década de recesión ha logrado volver a 
crecer gracias al consumo digital y sobre todo al streaming (IFPI, 2019), lo que abre 
nuevas posibilidades de mercado para empresas emergentes o que busquen indagar 
en un nuevo modelo de negocio.  
 
Además, debido a las posibilidades que ofrecen las plataformas digitales y las redes 
sociales, hoy en día es más fácil que nunca dar a conocer proyectos sin depender de 
grandes medios, lo que beneficia a proyectos independientes o artistas Do It Yourself 
(DIY) (Gallego, 2009), por lo que intentará ver si la digitalización ha tenido efectos 
positivos para pequeños creadores y empresas en la industria. 
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Además de eso, creo interesante realizar un estudio específico sobre el panorama 
alternativo ya que opino que estas empresas tienen un papel muy importante en la 
diversidad musical y este estudio puede servir para enriquecer el conocimiento que se 
pueda tener de estas empresas y su labor en la industria. 
 
 
 
Buscará ofrecer algo más que datos 
 
Durante la realización de esta investigación se han consultado diversas fuentes y algo 
que se ha echado en falta es conocer información más específica sobre las labores 
de un sello o experiencias concretas de profesionales del sector discográfico 
independiente referente a lo que es la labor empresarial como tal. Muchos estudios 
sobre el sector independiente ofrecen números y datos en los que me gustaría 
profundizar con esta investigación. 
 
Dará a conocer la situación de un sello discográfico independiente en la actualidad 
 
Mediante la profundización en casos de sellos independientes de ámbito nacional se 
buscará hacer una radiografía de sus actividades y de la evolución que ha sufrido su 
modelo de negocio ofreciendo datos sobre algunos sellos del sector y la información 
obtenida mediante entrevistas.  
 
Ayudará a conocer las relaciones con otros actores de la industria 
 
Se investigará la relación que pueden tener los sellos independientes con otros 
actores de la industria como artistas, promotoras, medios de comunicación o 
entidades de gestión para entender el ecosistema presente en el mundo 
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independiente. Todo esto puede ayudar a todo aquel interesado que quiera 
comprender la estructura del sector independiente partiendo de una base accesible.  
 
 
 
Además de la introducción el trabajo lo conforman otros apartados: 
 
En primer lugar, haremos un análisis del contexto y los antecedentes de la industria 
musical, donde a partir de fuentes secundarias recogeremos información sobre la 
evolución del sector desde el siglo XX hasta la actualidad. Se ha llevado a cabo un 
análisis de los datos e investigaciones anteriores: Informes sobre ventas mundiales y 
nacionales, estudios sobre el mercado y bibliografía referente a la evolución de la 
industria, los diferentes formatos, etc. Entidades como la Federación Internacional de 
la Industria Fonográfica (IFPI) o la asociación Promusicae (Productores de Música de 
España) proporcionan datos sobre la situación del mercado global y nacional. Autores 
como Buquet o Albornoz han analizado la industria musical en las últimas décadas 
tratando temas como la digitalización que ayudarán a entender las transformaciones 
del modelo de negocio de estas empresas.  
 
Posteriormente se dedica un apartado a desglosar la estructura del mercado de los 
sellos discográficos. En esta sección se definen los sellos multinacionales y los sellos 
independientes y la posición de ambos en la industria tanto actual como a lo largo del 
tiempo. Para información más específica sobre estas empresas se recurrirá a 
artículos, bibliografía, entrevistas a sellos e informes que aborden este tema. Antes 
de cerrar este apartado también se hará una presentación de otros actores que 
mantienen relación con los sellos discográficos independientes. 
 
En el apartado de metodología se especifica el objeto de estudio, los objetivos de 
investigación, las preguntas y las técnicas de investigación que hemos empleado y la 
muestra. Adelantamos que se ha buscado extraer información realizando entrevistas 
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semiestructuradas en profundidad a profesionales del sector: pequeños sellos, artistas 
independientes, expertos en el ámbito de la academia, profesionales de la radio y 
profesionales conocedores del ámbito de los derechos de autor.  
 
Con la ejecución de las entrevistas y el análisis del resto de fuentes se presenta el 
apartado dedicado a la labor del sello independiente, su modelo de negocio y su 
relación con los otros actores de la industria. Toda la información obtenida mediante 
las entrevistas se ha complementado con otras bibliografías, testimonios, bases de 
datos como SABI o materiales de entidades como UFI (Unión Fonográfica 
Independiente) para aportar mayor contraste a los casos.  
 
Para terminar, llegamos al apartado de conclusiones donde se recuperan los objetivos 
y las preguntas de investigación para resaltar algunos de los aspectos e informaciones 
más importantes obtenidos con la investigación.  
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Para indagar en el papel de un sello discográfico dentro de la industria musical es 
necesario primero conocer el mercado en el que opera y como este ha evolucionado 
y transformado a lo largo del tiempo. Para ello se dedica el siguiente apartado a hacer 
un breve repaso de los orígenes de la industria musical tal y como la conocemos hoy 
en día y las diferentes etapas que ha atravesado. 
 
 
Antes de la posibilidad de grabar música y reproducirla en radios, películas o discos 
la única forma de consumo era la presencial: el escuchar la actuación musical en 
directo. También podríamos llamar parte de la industria musical original la 
comercialización de partituras para su posterior interpretación en caso de que 
escuchases una canción que te llamase la atención, pero la tecnología capaz de 
capturar la música y el sonido como tal no llegó a extenderse hasta el siglo XX 
(Wikström, 2013). Fue precisamente en el año 1925 cuando la tecnología de 
grabación de discos dio ese gran paso y, con la popularización del gramófono y el 
creciente uso del sonido grabado en el cine y la radio, se desató el interés por el 
consumo de música grabada (Santos Redondo, 2011). 
 
Una vez superada la Segunda Guerra Mundial y llegados a la recuperación económica 
de los años 50 el tocadiscos no tardó en convertirse en un producto de consumo de 
masas, lo que permitió la venta de discos y la forma de comercialización de música 
que predominó el resto del siglo (Santos Redondo, 2011). Fue también en ese 
momento cuando se inventó el disco de vinilo de larga duración (LP) dando lugar a un 
mercado masivo consumido principalmente por los jóvenes. Este mercado vio cómo 
entre los años 1950 y 1970 las ventas de música grabada se multiplicaron por seis, 
con un crecimiento de 9% acumulado anual (Gronow y Saunio, 1998). 
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Una vez llegados a los años 70 comienza el periodo de madurez del vinilo lo que 
ocasiona la primera recesión del mercado que se amortigua con la introducción de un 
nuevo formato, el casete y el posterior lanzamiento del disco compacto (CD) en el año 
1983 que logra relanzar las ventas de fonogramas (Buquet, 2003). 
 
La masificación del CD logra que entre el año 1981 y el 1995 se multipliquen por dos 
las ventas de álbumes en sus distintos formatos alcanzando los 3.700 millones de 
copias vendidas y generando un pico de ingresos de casi 50.000 millones de euros 
(ME) en el año 1995. Por desgracia, a partir del 1996 se observa un nuevo 
estancamiento en el mercado haciendo que hasta el año 2000 suceda un declive de 
ventas de casi un 18% generando ese año 41.000 ME en ingresos (Buquet, 2002). 
 
Durante este periodo el mercado de la música grabada intentaba reavivar las ventas 
físicas introduciendo nuevos formatos al mercado como las cintas de audio digital 
(1987), casetes compactos digitales (1992) o los Mini-discs (1997) sin demasiado éxito 
en volver a repetir ese “efecto reemplazo” que supuso el CD con el vinilo en su día 
(Wikström, 2013). 
 
Paralelamente a estos hechos, a lo largo de la década de los 90 se llevó a cabo el 
desarrollo de un nuevo formato que permitiría digitalizar la música y comprimirla de 
modo que fuese apenas posible percibir la diferencia de calidad entre un CD y este 
formato digital, que además ocupaba muy poco espacio en el disco duro a diferencia 
de otros formatos de audio digital anteriores. Este formato de audio digital comprimido 
conocido como MP3 fue desarrollado por Karlheinz Brandenburg con la intención de 
encajar sin problemas en el negocio musical pero no logró atraer la atención de las 
grandes discográficas, que ignoraron los avances tecnológicos que estaban 
ocurriendo a finales de siglo (Witt, 2015). 
 
Para el año 1999 el formato estrella hasta el momento (CD) y la forma de comercializar 
música grabada estaba a punto de enfrentarse a un nuevo bache con la reciente 
llegada de la digitalización de las grabaciones musicales en formato MP3, cosa que 
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abriría la puerta a la escucha y la fácil descarga de música a través de internet gracias 
a redes de intercambio de archivos peer-to-peer (P2P). Había llegado Napster.  
 
 
 
A finales de siglo comienza a extenderse una nueva manera de acceder a la música: 
mediante la descarga a través de Internet. Esto deriva en que plataformas como 
Napster acumulen 50 millones de usuarios en tan solo 3 años intercambiando archivos 
de música con la posibilidad de grabarla en CDs o en sus dispositivos de reproducción 
MP3 golpeando el modelo discográfico existente hasta la fecha (Buquet, 2002). El 
producto musical se había desprendido del formato físico y ahora era accesible a 
través de la red sin necesidad de pagar a los autores, compositores o dueños de los 
derechos de esas canciones e incluso era regrabado y distribuido en los tan conocidos 
“top manta”. Este fenómeno fue llamado “piratería” y su extensión fue señalada como 
el principal causante de la caída en ventas producida desde el año 1999 (Wikström, 
2013). 
 
Los grandes sellos no tardaron en tomar acciones legales contra Napster y en 
diciembre de 1999 también presionaron a los gobiernos para tomar medidas contra la 
piratería lo que derivó en la aprobación de leyes como la Digital Millennium Copyright 
Act (DMCA) en Estados Unidos que abordaban la legalidad de los intercambios de 
archivos en la red (Bustamante, 2003). 
 
La demanda contra Napster terminó con su cierre en el año 2001 y tras su muerte 
otros programas de intercambio de archivos tenían vía libre para crecer su base de 
usuarios. Para controlar eso las grandes empresas que conformaban la industria 
intentaron implantar su propia oferta digital de música, pero no lograron tener éxito. El 
principal problema era que cada una de las grandes casas discográficas intentaba 
crear su propia tienda fragmentando el catálogo además de ofrecer su música a modo 
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de suscripción o con muchas limitaciones haciendo muy poco práctico el consumo en 
estas tiendas (Buquet, 2002). 
 
Otras acciones contra la piratería que tomaron las grandes compañías fue 
implementar medidas de protección en los productos físicos. El sistema de encriptado 
DRM (Digital Rights Management) intentaba impedir la copia de los discos y el uso del 
producto en diferentes equipos electrónicos, pero no logró evitar ser burlado por los 
usuarios y actualmente está prácticamente en desuso (Albornoz, 2011). 
 
La incapacidad de la industria de adaptarse a este cambio de paradigma supuso que 
entre el año 2000 y 2004 las ventas musicales cayeran en un 16% situando los 
ingresos de la industria en 33.613 millones de dólares (IFPI, 2006). 
 
En medio de todo este caos irrumpía en el mercado un dispositivo capaz de reproducir 
música en formato digital que no tardó en alcanzar gran popularidad. Este dispositivo 
no es ni más ni menos que el iPod de Apple (lanzado en 2001), que en sus primeros 
14 meses logró vender 600,000 unidades (Macworld, 2006). Pero bastante más 
importante para la industria que las ventas del iPod fue la decisión de Apple de abrir 
su propia tienda de música digital (iTunes Store) en abril de 2003 creando así una 
forma de distribución digital controlada, atractiva y práctica para el usuario. Llegados 
a este punto vemos claramente cómo de dependiente se había vuelto la industria 
musical del sector informático y la tecnología.  
 
La tienda musical de Apple debutaba con más de 200,000 canciones para su compra 
y descarga de un amplio catálogo. Para lograr eso Steve Jobs tuvo que firmar con las 
5 grandes discográficas que representaban el 80% del mercado musical 
convirtiéndose en la distribuidora de música digital legal más importante hasta la 
fecha, estandarizando el mercado e imponiendo una nueva política de precios y venta 
de música en el entorno digital conocida por vender un catálogo a la carta a 99 
centavos cada canción. Su tienda priorizó, a diferencia de los otros intentos de la 
industria, la experiencia del consumidor y la sencillez en el acceso al catálogo (Rolling 
Stone, 2013). 
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Por desgracia eso no fue suficiente para frenar el efecto de la digitalización sobre los 
ingresos de la industria y a pesar de haber presentado al mundo la más completa 
tienda digital (estando presente en 22 países para el año 2009) la piratería seguía 
hundiendo las ventas año tras año. Entre el año 2004 y 2009 las unidades vendidas 
de la industria musical global cayeron alrededor de un 30% (IFPI, 2010). 
 
Gráfico 1: Evolución de las ventas de música grabada 2000-2009. Fuente: SGAE (2010) 
 
 
Tal y como se observa en el Gráfico 1 podemos intuir que la introducción de iTunes 
Store en 2003 tuvo un efecto efímero en generar interés en el consumo de música 
digital ya que en los próximos años los ingresos seguirían bajando. La situación 
económica global tampoco estaba en su mejor momento y en 2008 el mundo se 
sumergió en la tan referenciada “crisis” o gran recesión que afectaría a todas las 
industrias incluida el de la música y no ayudaría a su recuperación en esta década.  
 
Durante este periodo curiosamente se puede observar cómo las industrias derivadas 
cobran mayor fuerza como es el caso de la música en vivo que incrementa sus 
ingresos gracias a la necesidad del consumidor de vivir “experiencias únicas” 
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impulsando a las discográficas a integrar ese ámbito de la carrera de sus artistas en 
su modelo de negocio (Albornoz, 2011). 
 
El efecto de la digitalización se puede ver incluso más acentuado en el ámbito español, 
donde la piratería parece estar más extendida debido a la inacción legal 
convirtiéndose en el país con el peor problema de piratería de la Unión Europea 
causando para el año 2009 que el 
mercado musical español se 
haya reducido a solo 1 tercio de 
lo que suponía en 2001 (IFPI, 
2010). Los datos que podemos 
observar en el Gráfico 2 del 
mercado musical español del año 
2009 nos indican que entre la 
totalidad de descargas que se 
realizaban en la red apenas un 
10% eran descargas legales de 
pago (SGAE, 2010). 
 
Para luchar contra la piratería en España también se tomaron acciones para 
compensar las pérdidas que generaba la digitalización. Una medida muy sonada fue 
la aplicación del canon digital por parte de la SGAE a los fabricantes de CDs y DVDs 
en el año 2003 y posteriormente a dispositivos reproductores de MP3 y otros aparatos. 
El canon digital es una compensación que cobran los autores por la pérdida de 
ingresos que supone la copia privada. Aunque los autores se posicionaban a favor de 
la aplicación del canon, por la manera en la que estaba planteado fue declarado ilegal 
por el Tribunal de Justicia Europeo en el año 2010 (El País, 2010). 
 
Gráfico 2: Evolución de las descargas de archivos por 
internet en España (2006-2010). Fuente: (SGAE, 2011) 
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Eran comprensibles las motivaciones 
para compensar el dinero perdido por 
la digitalización ya que para finales de 
década el mercado digital suponía tan 
solo el 13% del total de ingresos tal y 
como se muestra en el gráfico 
3(SGAE, 2010). 
 
 
Otros datos importantes que nos 
gustaría destacar son el crecimiento 
de redes sociales como Myspace o Facebook a finales de la década de los 2000 o la 
aparición de YouTube en febrero de 2005 y su posterior adquisición por parte de 
Google debido al éxito de la plataforma (The Guardian, 2006). En el año 2008 también 
nacía Spotify, un servicio musical por suscripción que actualmente posee 100 millones 
de usuarios de pago (Spotify, 2019), pero en aquel entonces apenas disponía de 5 
millones usuarios totales (gratuitos y de pago) y que venía a ofrecer una alternativa a 
la descarga digital con música a la carta a cambio de publicidad o un pago mensual 
(El Mundo, 2009). 
 
Como conclusiones que se pueden sacar de esta década, las grandes compañías 
discográficas no han sabido adaptarse al modelo digital presentando una actitud 
reactiva frente a los cambios destinando recursos para perseguir la piratería y 
presionar a los Estados para tomar medidas, pero no han logrado frenar el declive de 
sus ingresos y mucho menos recuperar el control del mercado (Albornoz, 2011). 
Vamos adelantando que un escenario algo más positivo se avecina en los próximos 
años. 
 
 
 
 
Gráfico 3: Ventas de música grabada en España 
según tipo de mercado en 200. (Fuente: SGAE, 
2010) 
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Si tenemos que resumir en una palabra lo que caracteriza la década del 2010 en el 
ámbito de la industria musical sería streaming, que a pesar de existir ese concepto 
desde antes de los años 2000, no fue hasta una década más tarde con plataformas 
como Spotify o YouTube que el streaming no supuso una vía a tener en cuenta en los 
ingresos del sector y en la manera en la que funciona el mercado. 
 
Antes de avanzar empecemos definiendo que streaming es una tecnología que 
permite emitir archivos de sonido a través de Internet sin ser necesaria la descarga y 
almacenamiento en el disco duro, sino que se hace uso de la conexión a la red para 
reproducir esos archivos (Buquet, 2003). El creciente uso del streaming también 
puede asociarse a la popularización del smartphone, siendo España el país europeo 
con mayor ratio de penetración (63,2% en 2012 según datos de la ComScore) lo que 
incentiva a la gente a escuchar música en streaming con sus dispositivos móviles a 
través de Wifi o red de datos en cualquier lugar y momento.  
 
Aunque ya se ha mencionado Spotify en el apartado anterior, la mayoría de las 
plataformas de streaming se caracterizan por ofrecer un vasto catálogo musical a la 
carta a cambio de una suscripción (que normalmente ronda los 10 euros mensuales) 
o de forma gratuita financiada por publicidad lo que supone un giro en la forma de 
consumir y acceder al producto musical respecto a décadas anteriores. Tal y como 
menciona Antonio Guisasola (Presidente de la asociación Productores de Música en 
España/PROMUSICAE) el streaming ofrece una experiencia superior a las 
plataformas P2P ya que no hay necesidad de seleccionar, descargar o almacenar 
ningún archivo (SGAE, 2010), lo que lo posiciona como un modelo mucho más sólido 
y que en gran parte se extiende aprovechando los hábitos de consumo en internet 
establecidos en la década anterior (Gallego, 2019). 
 
A pesar de crecer los miembros suscritos y los beneficios generados por estas 
plataformas, los ingresos de la industria seguían descendiendo desde el 2010 hasta 
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el 2014 debido principalmente a que el desplome de ingresos por la venta de CDs no 
era compensado con las ventas digitales y el streaming. 
 
Durante estos años se puede ver cómo las ventas digitales de discos y canciones 
seguían creciendo año tras año, cosa que podía dar a entender que el mercado de 
venta de música física estaba trasladándose hacia la venta de música digital, pero 
llegados al año 2013 las ventas digitales también comenzaron a desplomarse 
alcanzando su pico en 4.400 millones de dólares generados (IFPI, 2014).  
 
Fue también en el año 2014 cuando los ingresos generados por la industria musical 
global tocaron fondo con 14.200 millones de dólares de los cuales la mitad provenía 
de las ventas digitales y el streaming. Las ventas físicas suponían ya un 46% y este 
año fue el punto de inflexión cuando el mercado digital comenzó a superar al físico 
gracias a la popularización de las plataformas de streaming (IFPI, 2015). 
 
Gráfico 4: Evolución de las ventas mundiales de música grabada. 2008-2017 Fuente: SGAE (2018) 
 
 
Si nos fijamos en los datos del gráfico 4, en el año 2015 podríamos decir que llegó la 
luz y, por primera vez en 10 años, el mercado vio un crecimiento significativo respecto 
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al año anterior, frenando así la recesión que había sufrido desde la llegada de Napster. 
Para el año 2017 el mercado ya lograba unos ingresos de 17.300 millones de dólares, 
cifras similares al año 2008. Para este año el streaming ya suponía el 38% del total 
del mercado musical superando a la venta digital (16%) y la física (30%) (IFPI, 2018). 
 
Gráfico 5: Evolución de las ventas globales de música grabada según soportes. 2008-2017. Fuente: 
SGAE (2018) y elaborado a partir de los datos de IFPI (2018) 
 
 
Como ya se ha mencionado anteriormente, los ingresos provenientes de otros 
sectores como la música en vivo siguen en crecimiento (SGAE, 2018) pero también 
los ingresos generados por los derechos de autor de las canciones (también 
conocidos como ingresos de comunicación pública, radiodifusión y sincronización), 
recibiendo mayores ingresos por su uso en la radio, comercios, discotecas, etc. 
(Véase gráfico 5). 
 
En el caso de España también nos encontramos con un caso similar pero los ingresos 
tocaron fondo durante el año 2013 tras 12 años de declive (Véase Tabla 1) 
presentando un crecimiento de 21,2% para el año 2014 con 149,9 millones de euros 
(Promusicae, 2015). Es curioso que el mercado físico también haya experimentado 
un incremento, asociado en gran parte al enorme desempeño comercial de artistas 
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nacionales como Pablo Alborán liderando las ventas por cuarto año consecutivo 
(SGAE, 2015). 
 
Tabla 1: Evolución de las ventas de música grabada 2001-2014 (en millones de euros) 
Fuente: Promusicae (2015) 
 
 
 
Gráfico 6: Venta de música grabada en España según el tipo de mercado 
Fuente: SGAE (2015) 
 
 
Tal y como se observa en el gráfico 6 para el año 2014 los ingresos combinados del 
digital y streaming suponían un 35% del total mientras que para el año 2017 los 
ingresos que provenían de este mismo ámbito ya eran un 66% frente al 34% de la 
venta física en España (Promusicae, 2018). En cuestión de 6 años (2012-2017) el 
porcentaje de ingresos provenientes del digital y físico se habían invertido (Véase 
Tabla 2), aunque también es necesario mencionar que en España las ventas digitales 
apenas suponen un 5% del total de ingresos en la industria por lo que la recuperación 
se debe prácticamente en su totalidad al consumo de música en streaming.  
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Tabla 2: Evolución del mercado discográfico según soportes (2012-2017). Fuente: SGAE (2018) 
 
 
 
También merece una pequeña mención la derogación del canon digital en 2011 que 
en años posteriores incluiría el pago de la compensación por copia privada a la SGAE 
dentro de los Presupuestos Generales del Estado y que años después volvería a 
renacer debido a presiones de la sociedad de autores Se sabe que el canon digital 
antes de su anulación generaba aproximadamente unos 100 millones de euros para 
la sociedad de autores, cifra que pasó a ser de 5 millones cuando se integró en los 
presupuestos del Estado (El Mundo, 2016). El asunto no acaba allí ya que el canon 
volvió a renacer en 2017, cobrando de nuevo a los fabricantes de CD, DVD, móviles 
y aparatos capaces de copiar y reproducir contenido con derechos de autor (BOE, 
2017). 
 
Para el año 2015 Spotify acumulaba ya más de 75 millones de usuarios activos, de 
los cuales unos 30 millones eran de pago. Pero no todo es bonito cuando se habla de 
streaming, y es que casos de conocidos artistas como Adele o Radiohead, los cuales 
se han negado publicar su discografía en plataformas de streaming, han denunciado 
que los ingresos generados por estas plataformas no son justos para los creadores y 
mucho menos proporcionales al volumen de tráfico que generan (Costa-Sánchez, 
2016). 
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Algo que se ha visto más acentuado durante el transcurso del siglo XXI es el 
empoderamiento del consumidor y su capacidad de decisión (Gallego Pérez, 2009). 
Los usuarios han pasado de comprar discos a descargar canciones sueltas mediante 
P2P y después a escuchar música en streaming (Costa-Sánchez, 2016). Y en la 
actualidad tienen gran peso las redes sociales en la forma en la cual el consumidor se 
relaciona con la música: actos como compartir las canciones a través de sus redes 
sociales, comentar los videoclips o interactuar con otros usuarios tienen más peso que 
poseer la música físicamente. (Márquez, 2010). 
 
 
 
 
En las siguientes secciones vamos a repasar brevemente algunos datos sobre la 
situación del mercado de música grabada en el año 2018 tanto a escala global como 
nacional. 
 
 
 
Según el último informe de la Federación Internacional de la Industria Fonográfica 
(IFPI) el mercado global de música en el último año se ha incrementado en un 9,7% 
respecto al año anterior llegando a generar 19.100 millones de dólares creciendo así 
por cuarto año consecutivo situando el mercado en valores cercanos al año 2006. 
Podemos ver un una evolución y el desglose de cada año en el Gráfico 7. 
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Gráfico 7: Ingresos globales del mercado de música grabada 2001-2018 
Fuente: IFPI Global Music Report (2019) 
 
Del informe de IFPI y del gráfico 8 queríamos resaltar algunos datos y tendencias:  
 El 46.9% del total de ingresos provienen del streaming, 
 Las ventas digitales vuelven a decrecer (un 21,2% respecto al año anterior) 
generando un 12% del total. 
 Si combinamos ambas fuentes los ingresos digitales vemos que ya suponen un 
58’9% del total. Interesante si lo comparamos con el 29% que suponían en 
2010 (IFPI, 2011). 
 Las ventas físicas siguen a la baja con un 25% del total decreciendo un 10% 
respecto al 2017. 
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 Otro 14% de los ingresos es generado por los derechos de reproducción y 
comunicación pública (pago por usar 
música en radios, televisión, locales, 
etc.) 
 
 Los derechos de sincronización 
(licencias de uso de música en 
publicidad y productos audiovisuales) 
también se incrementan en 5,2% 
suponiendo un 2,3% del total.  
 
 
La tendencia global hacia el consumo de 
música en streaming se puede ver incluso 
más acentuada en mercados como el de 
Estados Unidos (Véase Gráfico 9), donde el 
streaming supuso un 75% de los ingresos en 2018 
(RIAA, 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Y en el caso español los datos del informe anual ofrecido por Promusicae muestran 
tendencias similares en el año 2018 con 237,2 millones de euros generados y un 
crecimiento del 2,36% del mercado (Promusicae, 2019). Se puede comparar con más 
detalle al año anterior en el gráfico 10. 
Gráfico 8: Ingresos de la música grabada por sectores 
en 2018. Fuente: IFPI Global Music Report (2019). 
 
Gráfico 9: Ingresos de la música grabada en 
Estados Unidos en 2018 según fuente. Fuente: 
RIAA (2018). 
 
25 
 
 
Gráfico 10: Mercado de la música grabada en España en 2018. Fuente: Promusicae (2019) 
 
Dentro de estos datos cabe resaltar: 
 Venta producto físico: Aunque los ingresos por venta de formato físico han 
caído un 14% parece que el vinilo (LP) lleva experimentando un crecimiento en 
los últimos años y este 2018 ha vuelto a incrementar los ingresos generados 
en 18,9%. 
 El mercado digital (venta + streaming) supera el 71% del total.  
 Venta digital: Los ingresos por ventas de música en formato digital caen de 
nuevo un 22%. Actualmente solo suponen un 4% del total. 
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 Datos de streaming: Supone ya el 67% del 
total (como se puede observar en el gráfico 11) y 
parece que cada vez más usuarios están 
dispuestos a pagar por una suscripción 
premium ya que esta modalidad ha crecido en 
un 37 % frente a una reducción del 43,1% al 
acceso a la música gratuito financiado por 
publicidad.  
 
 Otro dato a remarcar es que el streaming de 
video financiado por publicidad (YouTube) solo 
supone un 14,4% de los ingresos digitales a 
pesar de generar millones de reproducciones 
en la plataforma, un tema que trataremos más 
adelante cuando hablemos de la “brecha de 
valor”. 
 
Ahora que conocemos la situación de la industria musical y sus tendencias tanto a 
nivel global como nacional toca hablar de las diferentes empresas y actores que 
forman parte de la estructura de este sector.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
29%
4%
67%
FÍSICO DIGITAL STREAMING
Grafico 11:  Fuentes de ingresos del 
mercado de música grabada en España 
en el año 2018. 
 
Elaborado a partir de los datos de 
Promusicae (2019). Elaboración propia. 
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Existen diferentes tipos de agentes que intervienen en el sector de la música grabada, 
desde radios, distribuidores, entidades gestoras de derechos de autor… Pero como el 
objetivo de esta investigación es analizar la situación y actividad del sello 
independiente primeramente vamos a investigar la estructura del mercado musical 
hablando de los grandes sellos discográficos, conocidos como majors, y 
posteriormente presentar el lugar que ocupan los sellos indies en toda esta estructura 
y su relación con los otros actores. 
 
 
 
¿Qué son exactamente las empresas discográficas? Aunque a medida que vayamos 
avanzando en este trabajo veremos que cada vez es más difícil delimitar la labor de 
un sello discográfico, en un inicio se trataba de empresas que se encargaban 
principalmente de facilitar la producción de obras musicales por parte de los artistas 
para posteriormente promocionarlas y comercializarlas alrededor del mundo 
(Wikström, 2013). 
 
Estas empresas también reciben el nombre de productores de fonogramas y en las 
últimas 2 décadas, con la caída de las ventas de discos, han tenido que diversificar su 
actividad abriéndose a la gestión de los artistas, management, gestionar sus 
conciertos, etc. El incluir todas estas áreas en el contrato de un artista se conoce como 
“contrato 360” y su objetivo es rentabilizar todos los aspectos de sus artistas (Albornoz, 
2011). Cuando analicemos las relaciones entre sellos y artistas nos centraremos en 
ver qué tipo de actividades gestiona el sello por el artista en el mundo independiente, 
pero por ahora podríamos decir que las labores principales suelen englobar el 
descubrimiento y la contratación de los artistas, gestión de su carrera y los derechos 
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de sus obras, producción y distribución del producto y la promoción del mismo 
(Promusicae, 2013).  
 
Para entender la posición de los sellos independientes es importante hablar primero 
de los grandes sellos multinacionales, que en gran parte dominan el mercado musical 
global.  
 
A lo largo del siglo pasado nacen y se consolidan un número de grandes empresas 
que pronto comienzan a presentar una tendencia a concentrar el mercado musical en 
un número cada vez más reducido de sellos. Estas discográficas multinacionales son 
las llamadas majors y en el siguiente apartado vamos a ver la evolución y su papel en 
la estructura del mercado musical actual.  
 
 
 
Como ya hemos dicho anteriormente, la industria musical tal y como aún perdura hoy 
en día fue establecida a mediados de siglo con la masiva comercialización de las 
grabaciones musicales por parte de las empresas discográficas. Durante los años 
sesenta en Estados Unidos predominaban 2 sellos: RCA y CBS y en Europa lideraban 
EMI y Decca.  
 
Durante esta década también nació Warner pero lo más importante a mencionar de 
este sector es que siempre se ha caracterizado por altos niveles de concentración 
(Wikström, 2013) y a medida que nos acercamos a finales de siglo se comienza a 
acentuar esa tendencia con la absorción de sellos más pequeños o la fusión entre 
sellos dejando para el año 2000 un total de 5 grandes discográficas que acumulaban 
más del 80% de las ventas de la industria musical global (Buquet, 2003): 
 22% para Universal Music Group 
 21,7% para Sony Music Entertainment 
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 16,1% para Warner Music Group 
 13,2% BMG 
 13,1% EMI 
 
Durante el año 2004 BGM y Sony se aliaron para crear un sello conjunto, pero esa 
situación solo duró 4 años y en el año 2008 Sony adquirió la participación de BGM 
pasando a ser Sony Music Entertainment de nuevo y obteniendo el catálogo completo 
de BGM (The Guardian, 2008). 
 
Otro caso de concentración se vivió cuando durante el año 2011 la empresa 
discográfica EMI Music comenzó negociaciones de adquisición con el resto de los 
sellos (The Telegraph, 2011) llegando a un acuerdo con Universal para terminar su 
absorción en el 2012 tras la aprobación de la Comisión Europea. Por otro lado, la 
empresa editora de EMI (EMI Music Publishing) fue parcialmente adquirida por Sony 
en el mismo año (The New York Times, 2012) y completó la absorción en noviembre 
de 2018 (Music Business Worldwide, 2018) dejando así el mercado actual dominado 
por únicamente 3 sellos: Sony, Warner y Universal. En el caso de España la 
combinación de las majors suponía el 90,6% de la cuota de ventas en el año 2012 
siendo el resto perteneciente a los sellos independientes (Promusicae, 2013). 
 
Este control de las majors no únicamente está presente en las cuotas de mercado y 
ventas sino en el entramado empresarial de la industria en general. Un caso de esto 
sería la plataforma Spotify, donde los sellos majors han tenido un porcentaje de las 
acciones de la empresa sueca (un 18% del accionariado pertenecía a las majors), 
aunque desde su salida a bolsa se ha comenzado a ver una mayor independencia de 
las multinacionales (El País, 2018). Aun así, queda claro el poder y la presencia de 
contenidos de las majors en la programación musical de las radios privadas (Gallego, 
2016) lo que evidencia el dominio que tienen las multinacionales sobre cada uno de 
los eslabones que conforman la industria.  
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Es interesante destacar la importancia que los contenidos locales han ido adquiriendo 
durante el proceso de expansión de las grandes discográficas. Durante la década de 
los 80 los sellos majors vieron que el interés en los contenidos anglosajones disminuyó 
en los países externos por lo que comenzaron a producir repertorio local (Buquet, 
2002). Con esta nueva política se creó una diferenciación en la oferta de los grandes 
sellos:  
 Los contenidos internacionales que se producen de forma estandarizada para 
ser explotados en todos los mercados donde están presentes las 
multinacionales. Estos contenidos globales suelen provenir de Estados Unidos 
y el Reino Unido (Instituto Autor, 2014). 
 El repertorio local/doméstico producido especialmente para cada territorio.  
 
Durante la década de los 90 se fue ampliando el contenido local en cada uno de los 
países donde operan las majors y esta nueva política dio lugar a que para el año 1999 
el repertorio local representase el 66% de las ventas mundiales frente al 34% del 
repertorio de carácter internacional (Buquet, 2003). 
 
En el caso de España podemos ver claramente la consolidación de esta tendencia en 
la lista de ventas del año 2017 en la Tabla 3, donde la mayoría de los discos más 
vendidos son de origen local pero proveniente de una de las 3 grandes discográficas 
globales (SGAE, 2018). 
 
Tabla 3: Álbumes más vendidos en España durante el año 2017. Fuente: SGAE (2018). 
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Lo mismo ocurre con los discos 
más vendidos de 2018 (Véase 
Tabla 4) (Promusicae, 2019) 
donde se repite la tendencia 
dando a entender que el mercado 
español tiene una alta preferencia 
a la hora de adquirir productos 
locales antes que los 
anglosajones, colocándose como 
el sexto país del mundo en consumo de música propia según informe “Investing in 
music” de la IFPI en 2014. 
 
 
 
En la actualidad el mercado global de música grabada es dominado por las 3 
compañías mencionadas anteriormente: 
Según un informe de MIDIA del año 2018, 
el volumen de las majors en el mercado 
global era el siguiente (Véase Gráfico 12):  
 Universal Music Group – 31% 
 Sony Music Entertainment – 21% 
 Warner Music Group – 18% 
 
Algunos datos a resaltar: 
 Las majors suponen el 70% del 
mercado global. 
 Los otros sellos más pequeños 
(independientes) suponen el 27% 
del mercado de música grabada.  
 Los artistas sin sello ya suponen el 3%. 
Grafico 12: Cuota de mercado global del 
sector de la música grabada. Fuente: MIDIA 
(2018). 
 
Tabla 4: Álbumes más vendidos en España en el año 
2018. Fuente: Promusicae (2019). 
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En el ámbito nacional poseemos cifras del 2015 que nos pueden servir de referente 
para hacernos una idea aproximada de la proporción de ingresos para cada sello 
major (Promusicae, 2016): 
 Universal – 33% 
 Sony – 29% 
 Warner – 27% 
 
Si observamos la cuota de mercado nacional en el Gráfico 13 en España las majors 
poseen casi el 90% del mercado total de música, una situación mucho más acentuada 
de concentración que en la media global. 
 
 
Gráfico 13: Ingresos por venta de disco físico en 2015. Fuente: Promusicae (2016). 
 
Pero no todo el mercado es dominado por los grandes sellos discográficos y a lo largo 
de la historia los sellos majors han tenido que competir con los sellos más pequeños 
de la zona en busca de talentos locales (Buquet, 2002). Precisamente en el siguiente 
apartado vamos a conocer el contexto de estos sellos a nivel nacional y global y 
algunas de sus características. 
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Conocemos que a las 3 discográficas multinacionales se las llama majors, pero el 
resto de pequeños sellos reciben la etiqueta de independientes o indies por parte de 
la industria, pero ¿Qué significa realmente ser indie? ¿Hay alguna característica que 
poseen este tipo de empresas frente a las majors? ¿Cuál es el escenario de estas 
empresas en España y en el mundo? 
 
En el siguiente apartado vamos a abordar algunas de estas preguntas y de paso 
repasar los orígenes de estos sellos en el ámbito español y algunas de las 
características que los diferencian de las majors. 
 
 
 
A lo largo de este trabajo ya hemos ido sugiriendo que cuando hablamos de indie nos 
referimos a independiente en un sentido empresarial y no de género musical por lo 
que podríamos clasificar como independiente todo aquel sello que no forme parte de 
las 3 majors mencionadas en el anterior apartado, pero vamos a intentar facilitar 
algunas definiciones más que ayuden a comprender el significado de estas empresas 
dentro de la industria.  
 
Tal y como dice Wikström un sello major es aquel presente en múltiples países y que 
posee una avanzada forma de distribución. También suele formar parte de un 
conglomerado del sector del entretenimiento, como por ejemplo Universal Music del 
grupo Vivendi. Esta definición es opuesta a lo que representaría una indie, que tiene 
su foco centrado en el contenido, la creatividad y el arte y no tanto en el negocio 
(Wikström, 2013: 28). 
 
La misma Unión Fonográfica Independiente (UFI) establece en su web los siguientes 
requisitos para asociarse que encajan bastante con lo mencionado antes (UFI, 2019): 
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 “No ostentar, considerada la empresa individualmente, un porcentaje del 
mercado fonográfico del Estado español superior al 5%.” 
 “No estar integrado en grupos empresariales que desempeñen actividades 
ajenas al sector musical.” 
 “No estar participado ni de otra forma controlado por medios de comunicación.” 
 “No estar participado ni total, ni parcialmente, por alguna Administración 
Pública de cualquier ámbito (local, autonómico o estatal).” 
 “No estar vinculado a entidades de gestión colectiva de derechos de propiedad 
intelectual salvo que sea como mero asociado beneficiario de servicios de 
gestión de derechos.” 
 
En cuanto a modo de trabajar también se caracteriza a los sellos indies de ser 
empresas con un modo de producción muy autosuficiente o autogestivo que 
revindican el concepto de “hazlo tú mismo” (Vargas, 2014). Por desgracia una 
empresa independiente por muy independiente que sea es altamente probable que 
acabe recurriendo a servicios de las empresas multinacionales (distribución, por 
ejemplo) u otro tipo de empresas más grandes por lo que ser independiente no implica 
operar completamente aislado.  
 
Si entramos en el terreno conceptual todo este cumulo de definiciones a veces pueden 
empujar a asociar lo indie con “autentico”, una empresa que no crea productos con un 
fin comercial, por lo que a veces se atribuye a lo independiente un valor cualitativo 
superior al producto de las majors (Gálvez, 2015). Existe también cierta perversión del 
término indie y es que en los medios de comunicación o a la hora de etiquetar grupos 
o lanzamientos a veces se hace referencia a lo indie como un estilo musical o género, 
cosa que dista con lo que significa ser independiente en su forma de hacer las cosas 
y se etiqueta como indie incluso grupos superventas que provienen de multinacionales 
(Canal Sur, 2016). 
 
A lo largo de este trabajo vamos a ver que “ser independiente” puede tomar diferentes 
formas y no hay precisamente una norma o definición de lo que sería un sello 
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independiente. Pero si es cierto que algunos de estos sellos comparten una serie de 
similitudes como empresas.  
 
A diferencia de las majors, que cuentan con decenas de empleados (SABI, 2019), las 
independientes españolas suelen ser empresas pequeñas, que cuentan con plantillas 
de entre 5-6 empleados (UFI, 2017) y gran parte de ellas se mantienen en un estado 
de subsistencia, lo que ingresan lo reinvierten en la actividad de la empresa (Buquet, 
2002). 
 
Como hemos visto al sector independiente siempre se le ha atribuido la función de 
promover la diversidad musical y apostar por talentos emergentes, creando espacio 
para proyectos que no tienen cabida en lo considerado masivo o mainstream. Sin ir 
más lejos, los sellos independientes en España han publicado casi 2.000 discos 
durante el año 2016 (UFI, 2017), lo que evidencia el valor que tiene el sector 
independiente sobre la variedad musical en el territorio español.  
 
 
 
 
Aunque no es objetivo de este trabajo estudiar con profundidad la historia de los sellos 
independientes hay algunos datos que es interesante presentar. 
 
Si hablamos de sellos independientes no podemos olvidar hacer una pequeña 
mención a la época que comprende desde los finales de los años 70 a los primeros 
años de los 80, época en la cual se expandió un movimiento artístico y contracultural 
abanderado por la que podríamos llamar escena underground del momento. Grupos 
como Radio Futura, Alaska y los Pegamoides o Nacha Pop formaron parte de este 
movimiento conocido como Movida Madrileña (Cruz, 2017). 
 
Durante esta etapa nacieron cantidad de sellos independientes como DRO (Discos 
Radioactivos Organizados), GASA (Grabaciones Accidentales) o Twins por mencionar 
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unos pocos. Estos sellos publicarían referencias de grupos de la Movida y no tardarían 
en crecer y alcanzar un éxito comercial a nivel nacional (Lechado, 2005).  
 
Inspirados por este movimiento o por el rechazo al mismo (debido al declive de la 
Movida a mediados de década achacado al éxito comercial de los grupos y sellos que 
la conformaban) nacen nuevos grupos, proyectos o fanzines. De hecho, algunos de 
los sellos actuales más longevos de ámbito nacional tienen su origen a finales de los 
80 naciendo como fanzines (revistas de bajo presupuesto dedicadas a la música, cine 
y los comics y eran publicadas por fans y para fans) y que han reconvertido su 
actividad comenzando a publicar discos a raíz del éxito entre el público. Esto es el 
caso de sellos como Elefant Records, Subterfuge o Munster, todavía presentes y muy 
relevantes en la actualidad (Cruz, 2017).  
 
Tal y como dice Carlos Galán de Subterfuge Records, debido a la sobreexplotación 
del concepto de la Movida a finales de los 80 ya poco quedaba de su encanto original. 
Los sellos que un día eran considerados independientes habían sido absorbidos por 
las multinacionales (El Grupo DRO formado por DRO, GASA y Twins fue absorbido 
por Warner en 1993 (El País, 1993)) y los restos del underground se podían encontrar 
en los alrededores de Malasaña (Madrid). Estos “restos” darían lugar a una nueva ola 
y escena independiente que se consolidaría sobre el año 93-94 ayudado por la 
popularización del grunge y el rock independiente de los 90 (Universidad Carlos III de 
Madrid, 2015). 
 
Como seguramente se ha podido intuir, cuando se habla de sellos independientes es 
importante resaltar el concepto de “escena indie” que aglomera el conjunto de sellos 
independientes, grupos, promotores, locales, etc. que forman parte de este entramado 
alternativo a las grandes empresas. Al ser empresas de reducido tamaño es 
importante la relación que se establece con otros sellos o empresas del sector 
(Gallego, 2019). 
 
Muestra de esto es el nacimiento de la ya mencionada Unión Fonográfica 
Independiente (UFI) en el año 2003 que persigue el objetivo de representar y defender 
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los intereses del conjunto de empresas de este sector que de manera individual 
tendrían muy poco poder de influencia (Planas, 2019). En la actualidad la UFI la 
conforman 78 compañías, pero aun así muchos sellos indies no forman parte de la 
unión (como por ejemplo Austrohúngaro o Elefant Records). Sería prácticamente 
imposible contabilizar el número real de sellos independientes existentes, pero sí 
podemos recopilar algunas de sus características y las principales diferencias con las 
majors.  
 
 
 
 
Aunque parezca que el mercado es controlado casi en su totalidad por las 
multinacionales lo cierto es que existe una especie de relación funcional entre los 
sellos majors e indies. Los pequeños sellos asumen mayores riesgos y tienen un rol 
de descubrir y apostar por el talento que posteriormente es absorbido por el resto del 
sistema (Jones, 1988).  
 
Aunque estas pequeñas empresas se hagan llamar “independientes” ya hemos dicho 
que desde siempre han tenido que depender de las majors para llevar a cabo procesos 
como la distribución de sus productos y aunque logren crecer y ganar cierta cuota de 
mercado no suelen mantener la independencia mucho tiempo (Jones, 1988).  Cuando 
un sello indie logra un éxito comercial es normal que las grandes discográficas decidan 
absorber su catálogo o fichar alguno de sus grupos, lo que fomenta la concentración 
del mercado (Buquet, 2002). 
 
Un conocido y repetido hasta la saciedad en este tipo de investigaciones es el caso 
de la banda Dover del sello Subterfuge Records que, debido al éxito del grupo, llevó 
a cabo un traspaso de contrato a BGM por 420 mil euros. El caso anterior también es 
una forma de negocio para los sellos indies: apostar por talentos para luego cerrar un 
traspaso de contrato o licenciar un lanzamiento a una major (Buquet, 2002). 
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Otra característica de los sellos indies es que presentan una alta mortalidad, ya que 
numerosos son los sellos que nacen cada año mientras otros deciden terminar su 
actividad (Jones, 1988) algo que las diferencias de la constante presencia de las 
mismas empresas multinacionales a lo largo de la historia.  
 
Otra característica que diferencia un sello major de uno indie es la capacidad de hacer 
llegar al artista a los grandes medios de comunicación y la mayor facilidad de distribuir 
el disco hasta las tiendas y por tanto al consumidor. Otro punto distintivo es la falta de 
capital de los sellos independientes destinados a la promoción lo que deriva en un 
menor desempeño comercial. En otras palabras:  los sellos independientes están 
atrapados en un círculo vicioso donde al poseer menos recursos para desempeñar 
sus actividades aspiran a menos ventas en el mercado (Buquet, 2002, 2003). 
 
Vender una baja cantidad de copias sitúa a estas empresas en un nivel de 
subsistencia obligándolas a publicar pocas referencias al año y el dueño del sello, en 
general, debe emplearse en otro trabajo para poder vivir o continuar la actividad del 
sello (Buquet, 2002). 
 
En cuanto a los grupos de los sellos indies es frecuente encontrar un bajo grado de 
profesionalización, no se dedican ni viven de la música. Algunos de los grupos 
financian la grabación de su disco entre los integrantes del grupo y se aventuran a 
realizar giras promocionales mientras son jóvenes, pero cuando comienzan a tener 
mayores responsabilidades económicas muchos de estos grupos se enfrentan a 
dificultades para mantener su actividad y terminan en la disolución o abandono. Esta 
situación no ocurre en todos los casos y es que hay posibilidades de que el grupo 
logre consolidarse en el mercado, lo que deriva a su profesionalización. Esto también 
beneficia al sello discográfico, ya que puede obtener mayor rentabilidad del grupo 
(Buquet, 2002). 
 
En el ámbito de la producción también existen diferencias ya que las indies están 
encasilladas en presupuestos muy limitados. Estos presupuestos a duras penas 
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Grafico 15: Cuota del mercado independiente frente 
mercado de las multinacionales en cada país. 
Fuente: Informe WINTEL, 2018. 
 
engloban la grabación del disco y la promoción, que en gran parte se lleva a cabo 
gracias al trabajo voluntario de los miembros del grupo (Buquet, 2002).  
 
Al ser tan numerosos los sellos indie acaban publicando la mayor parte de las 
novedades discográficas anuales (recordemos que han llegado a publicar alrededor 
de 2000 referencias en el año 2016), pero a pesar de ser responsable del 80% de los 
lanzamientos nacionales anuales (UFI, 2017), los sellos independientes no generan 
los ingresos proporcionales al volumen de los lanzamientos que presentan, por lo que 
el sector independiente maneja una minúscula fracción de las ventas musicales en 
España (Promusicae, 2016). En el siguiente apartado vamos a acercarnos un poco 
más al mercado que manejan las independientes.  
 
 
 
Podemos encontrar datos que traten el mercado de los sellos independientes a nivel 
global en el informe anual WINTEL y en ámbito nacional la UFI nos facilita algunos 
datos sobre el sector independiente. 
 
 
 
A escala global el informe WINTEL sobre el año 2017 nos indica que el mercado de 
música independiente ha crecido en un 11,3%, por lo que las tendencias de 
Grafico 14: Crecimiento mercado global 
independiente. Fuente: Informe WINTEL, 2018. 
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crecimiento de la industria global se ven incluso más reflejadas en el mercado 
independiente tal y como se indica en el Gráfico 14.  
 
Según los datos de la muestra de este informe se nos indica que las indies controlan 
el 39,9% del mercado global pero más interesante es observar el caso de Corea del 
Sur (Véase Gráfico 15), que actualmente está viviendo una expansión del fenómeno 
k-pop a escala global (The Guardian, 2019), y que a pesar de eso tiene un gran control 
por parte de las discográficas independientes (o más bien locales) dominando gran 
parte del mercado doméstico, lo que muestra las posibilidades que pueden alcanzar 
las empresas ajenas al trio multinacional a escala global. De hecho, los datos 
muestran que los sellos indies reciben el 31% de sus ingresos del extranjero, por lo 
que el alcance de estas empresas no siempre se tiene que quedar en lo nacional.  
 
Por desgracia, la situación de España comparada con el resto de países es 
preocupante, ya que se muestra como el mercado donde las indies tienen menor 
presencia, solo con un 15% como ya vimos en los datos de Promusicae en 2015. A 
pesar de esto las indies también han experimentado crecimiento con un incremento 
de la facturación en el 75% de las empresas en 2016 respecto al año anterior (UFI, 
2017).  
La diversificación de las 
actividades de los sellos 
indies también toma fuerza 
ya que más de un tercio de 
los ingresos provienen de 
fuentes distintas a la música 
grabada tal y como 
podemos ver en el Gráfico 
16 (UFI, 2017). Otros 
estudios también muestran 
esta tendencia 
mencionando que gran parte de los sellos se dedican a la explotación de los derechos 
Grafico 16: Fuentes de ingresos de los sellos independientes. 
Fuente: UFI, 2017. 
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de autor a través de una sección editorial o a hacer tareas de management (Gallego, 
2012). 
 
Según el informe de la UFI, en España se recibe un poco menos que la media global 
en cuanto a los ingresos provenientes del extranjero, donde las exportaciones 
suponen un 25% para los sellos indies.  
 
 
 
 
En el sector de la música grabada existen otros actores que intervienen a parte de los 
sellos y productores discográficos. Para tener un referente visual más claro de la 
ubicación de cada actor se ha elaborado una primera propuesta de cadena de valor 
(Véase Gráfico 17.1) a partir de las referencias bibliográficas e inspirada en Porter y 
otros autores como Santos Redondo (2011).  
 
Gráfico 17.1: Propuesta de cadena de valor del sello discográfico independiente. 
Elaboración propia. 
 
 
 
En esta cadena podemos ver un cierto orden funcional entre cada eslabón y actor por 
lo que dedicaremos el actual apartado a enumerarlos y definirlos.  
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Cuando uno habla de artistas dentro del ámbito musical es importante distinguir entre 
autores e intérpretes.  
 
Los autores son los responsables de la creación de la obra musical: compositores, 
letristas. Los autores no necesariamente son los intérpretes de sus propias obras, pero 
aun sin serlo poseen los derechos de autor sobre las obras y pueden recibir ingresos 
por la explotación de ellas.  
 
Los artistas intérpretes serían en este caso los cantantes. Queda más claro si decimos 
que hay artistas intérpretes que no son los autores de las canciones que interpretan. 
También se distingue entre artistas intérpretes o ejecutantes, siendo estos últimos los 
músicos que acompañarían a un cantante durante la actuación o los miembros de una 
orquestra. Los ingresos de los interpretes provienen de las siguientes fuentes: las 
actuaciones en directo, la explotación de las grabaciones que contienen su 
interpretación, la explotación de su marca o los derechos de imagen (Instituto Autor, 
2014).  
 
 
 
Durante la realización de esta investigación ha sido algo confuso entender la 
diferencia entre una editorial y una empresa discográfica, por lo que se intentará dejar 
lo más claro posible a continuación. 
 
De la misma manera que las discográficas comercializan el producto musical (la 
canción, el disco, etc.) y se encargan de promocionar el artista en diferentes canales, 
existen las editoriales, que se encargan de gestionar los derechos de las obras 
musicales de los autores. Pero ¿no hacen eso ya las empresas discográficas? Si, 
algunas lo hacen pero otras pueden limitarse a mantener un contrato de explotación 
de las obras en los diferentes formatos sin desempeñar la labor de una editorial. De 
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hecho, los sellos majors poseen una editorial interna: Warner Chappell es la empresa 
editorial mientras que Warner Music es la discográfica.  
 
Para que quede más claro: una editorial no es una empresa que tenga contacto con 
el consumidor final o la audiencia del artista, su rol principal reside en la 
comercialización del repertorio de los autores y compositores y la gestión de los 
derechos de las obras (licenciar las obras o cobro a entidades como SGAE) (Romero, 
2006). Una editorial puede poseer un amplio catálogo de obras que puede licenciar a 
sellos discográficos para su posterior grabación y explotación. En resumen:  
 
 Editorial: Obra musical o la composición, derechos de autor, copyright, 
licencias, autor, etc. 
 Empresa discográfica: Grabación, promoción, más relacionado con 
artistas/intérpretes, el producto final, fabricación, etc.  
 
 
 
 
Aunque ya hemos mencionado a las entidades de gestión en más de una ocasión, 
vamos a añadir que en principio son entidades sin ánimo de lucro que tienen las 
siguientes funciones (Buquet, 2002):  
1. Llevar un registro de las obras, autores e intérpretes. 
2. Monitorear el uso y difusión que se hace de esas obras. 
3. Recaudar el dinero y distribuirlo de manera correspondiente entre autores, 
intérpretes y editores. 
 
Esta recaudación puede provenir por comunicación pública de las obras en medios de 
comunicación (cobrando a radios, televisiones, internet) o por emitir la música en 
bares, tiendas, conciertos, supermercados, etc. (Promusicae, 2013). 
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En el ámbito español destacaremos 3 entidades que gestionan diferentes derechos 
(Instituto Autor, 2014): 
 SGAE: Sociedad General de Autores y Editores gestiona los derechos del 
autor como ya bien dice su nombre.  
 AIE: Sociedad de Artistas Intérpretes o Ejecutantes de España gestiona los 
derechos de los intérpretes. 
 AGEDI: Asociación de Gestión de Derechos Intelectuales gestiona los 
derechos de los productores discográficos (sellos).  
 
Hablaremos más delante de la situación en la que se encuentran algunas de estas 
entidades y la relación que mantienen con los sellos independientes. 
 
 
 
 
Es el encargado de distribuir los contenidos musicales en sus diferentes formatos 
desde el sello productor al consumidor y se suelen llevar una comisión fija por cada 
producto distribuido. Hay distribuidores que ofrecen tanto el formato físico como el 
digital y otros que ofrecen solo uno (Instituto Autor, 2014): 
 Distribuidor físico: Se encarga de colocar los productos físicos en tiendas 
intermediando entre el productor y el mayorista o minorista.  
 Distribuidor digital (o agregador): Se encarga de colocar la música en diferentes 
plataformas de consumo digital como iTunes, Spotify, Apple Music… 
 
 
 
 
Otros agentes como la radio, televisión o prensa tienen importancia en el negocio 
musical y aunque en la actualidad sonar en la radio ya no es tan determinante a la 
hora de cosechar un éxito (Wikström, 2013) se siguen invirtiendo recursos en la 
promoción de artistas en los medios. Estos medios pueden ser la radio musical de 
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carácter privado o público, la televisión (que también genera ingresos por derechos 
de autor) y tampoco hay que olvidar la prensa de carácter general o especializada o y 
los medios de internet como blogs.  
 
En el ámbito de la radio, aunque actualmente exista variedad de formatos y emisoras, 
la gran mayoría de radios privadas no apuesten por la diversidad y programan música 
en su gran mayoría proveniente de los 3 sellos majors (Gallego, 2016). Para los sellos 
indies queda poco más que aspirar a sonar en las radios públicas, que parecen ser 
las únicas emisoras de “música independiente” que tienen la labor de apostar por 
sonidos locales y proyectos emergentes (Costa Gálvez, 2017).  
 
En los últimos años también han cobrado fuerza los medios online y sobre todo los 
podcasts que se especializan en contenidos de nicho y pueden ser importantes 
trampolines para dar a conocer un lanzamiento musical (Sokolowicz, 2019). 
 
Intentaremos conocer la posición y el rol de cada medio dentro del sector 
independiente cuando analicemos la actividad de los sellos en el apartado 6. 
 
 
 
 
Los promotores se encargan de explotar eventos musicales y suelen ser 
profesionales, empresas u organizaciones con anime de lucro, aunque también está 
la figura del promotor público como los ayuntamientos, que promueven los eventos 
musicales. Generan ingresos por taquilla, acuerdos de patrocinio con marcas y 
fuentes generadas por otros servicios (restauración) o la explotación de la marca del 
propio evento. El mercado de la música en vivo ha ido cobrando más fuerza durante 
el declive de la venta de discos (Instituto Autor, 2014). Tal y como arrojan las cifras 
del informe de la música en vivo de la SGAE del año 2017 se puede apreciar cómo 
estos últimos 4 años ha habido un repunte en la recaudación proveniente de los 
festivales y en especial los macrofestivales. 
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Los promotores de estos festivales o conciertos se suelen relacionar con los agentes 
o representantes de los artistas (o los mismos artistas) para acordar las actuaciones 
en su evento y la retribución correspondiente, aunque también tienen relación con 
entidades de gestión de derechos para pagar las tarifas correspondientes. 
 
Nos centraremos más en las relaciones que los actores definidos tienen con los sellos 
independientes cuando tratemos ese tema en los apartados 5 y 6.  
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Ahora que hemos desglosado la evolución de la industria musical, su contexto actual 
y tenemos presentes los diferentes actores que operan en este mercado es hora de 
profundizar en la actividad de los sellos independientes. Para ello primero vamos a 
definir bien el objeto de estudio, los objetivos y las preguntas de investigación. 
Posteriormente comentaremos las técnicas de investigación empleadas y los sellos 
seleccionados para llevar a cabo el análisis. 
 
 
 
Mediante esta investigación se pretende conocer el rol y la actividad de los sellos 
discográficos independientes de ámbito nacional y el cómo se desenvuelven en la 
industria musical actual.  
 
No se investiga el contenido de su producto, sino la actividad y el modelo de negocio 
actual de dichas empresas y la evolución que ha podido experimentar en la última 
década su actividad debido a los cambios en el mercado. Se indagará en temas como 
sus fuentes de ingresos, financiación, qué productos comercializan o cuáles son sus 
medios de promoción entre otros elementos.  
 
Aunque la investigación se centra en conocer la situación de un sello independiente 
tampoco podemos olvidar que interactúan con otros actores en la industria como los 
medios de comunicación, entidades de gestión de derechos, distribuidoras, 
promotoras de conciertos, etc. Intentaremos ver cómo qué tipo de relaciones se 
establecen en el sector independiente y cómo influyen estos actores en las actividades 
del sello.  
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Una vez tenemos claro el objeto de estudio vamos a definir cuál es el objetivo principal 
y los objetivos específicos que se buscan cumplir realizando la investigación. 
 
Objetivo principal: 
 
Motivado principalmente por la veloz evolución que sufre el mercado musical y la 
necesidad de estudios que plasmen casos de los sellos independientes proponemos 
como objetivo principal: 
 
 Determinar cómo es la actividad de un sello discográfico independiente de 
ámbito nacional en la actualidad.  
 
Lo más importante es conocer la situación de sellos independientes actuales para 
indagar en su forma de trabajo, testimonios, experiencias y cómo sobreviven en este 
mercado dominado por las grandes discográficas.  
 
Objetivos específicos: 
 
Además de la actividad de los sellos también nos gustaría averiguar: 
 
 Qué papel juega el sello discográfico independiente en la industria y su relación 
con otros actores en el mercado musical actual.  
 
Como ya hemos dicho un sello interactúa con diversos actores a la hora de llevar a 
cabo su labor, nos gustaría ver qué tipo de relaciones existen en el sector indie, tanto 
con medios, artistas, distribuidores, etc.  
 
 Averiguar cómo ha influido la digitalización y el streaming en el modelo de 
negocio de un sello independiente. 
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El mercado musical es muy cambiante por lo que se intentará aportar un poco más de 
profundidad a todos los datos de informes y anuarios que han documentado la 
evolución del mercado digital y presentar la situación de algunos sellos, artistas, 
profesionales de la radio respecto al tema de la digitalización y como se ha visto 
afectado el sector independiente.  
 
 
 
Una vez que ya tenemos los objetivos planteamos una serie de preguntas a responder 
con la investigación:  
 
 ¿Qué diferencia actualmente a un sello indie de una gran discográfica en 
términos de labor o actividad? 
 ¿Cuál es su relación con los diferentes actores de la industria musical? 
 ¿Ha cambiado la posición del sello independiente dentro de la industria en la 
última década debido a la digitalización del mercado musical en España? 
 ¿Cómo ha afectado la digitalización a su modelo de negocio? 
 
 
 
Como el objetivo era recabar información más detallada se ha optado por realizar 
entrevistas semiestructuradas en profundidad a profesionales que formen parte o 
tengan contacto con el mundo independiente ya sean sellos, artistas, profesionales en 
la radio musical, etc.  
 
Cuando la entrevista se realizaba a un sello el objetivo de las entrevistas era indagar 
en la actividad, el día a día de los sellos independiente, su relación con los artistas, su 
modelo de negocio, etc. Se ha optado por este método en lugar de una encuesta a un 
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mayor número de sellos porque que el objetivo era obtener información con más 
profundidad, aunque fuese menos representativa.  
 
Gracias al análisis de la estructura del mercado se ha complementado la propuesta 
de cadena de valor del sello independiente con algunas de las labores indicadas en 
las referencias bibliográficas (Véase Gráfico 17.2) Esta cadena ha ayudado a ordenar 
los aspectos a tratar en las entrevistas y a confeccionar cada entrevista. 
 
 
Gráfico 17.2: Propuesta de cadena de valor del sello discográfico independiente. 
Elaboración propia. 
 
Los profesionales que hemos seleccionado para conocer mejor cada ámbito de esta 
cadena se detallan en el siguiente apartado.  
 
 
 
 
Como el objetivo principal es conocer la actividad de un sello independiente se ha 
buscado contactar con diversos sellos indies de ámbito nacional. El objetivo era reunir 
una muestra de sellos que hayan iniciado su actividad en periodos diferentes: un sello 
con más de 15 años, otro de 10 y uno más reciente, para ver si es posible observar 
diferentes acercamientos y dinámicas de trabajo que no estuvieran tan condicionadas 
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por los orígenes. Lo ideal era ver diferentes acercamientos a la labor del sello y que 
nos pudiesen aportar perspectivas diferentes cada uno.  
 
Para la selección de los sellos se ha revisado la lista de socios de la Unión Fonográfica 
Independiente (UFI) y otros sellos aparecidos en la bibliografía y fuentes analizadas. 
En un primer momento se intentó contactar con sellos como Sonido Muchacho, Elefant 
o Subterfuge para conocer su trayectoria, pero finalmente no se pudo llevar a cabo 
una entrevista debido al exceso de trabajo en el sello o la falta de respuesta. Es cierto 
que los sellos mencionados son casos de éxito dentro del mundo independiente por 
lo que tampoco tienen una gran representatividad del sector en su conjunto. A lo largo 
de la investigación y las entrevistas a los otros actores se han incorporado nuevos 
nombres a la lista y finalmente se ha podido conocer los casos de los siguientes sellos: 
 
 Austrohúngaro: Sello formado en Barcelona en el año 2000 por los integrantes 
del dúo Hidrogenesse, Carlos Ballesteros y Genís Segarra. Actualmente el sello 
tiene otros grupos en su repertorio como Chico y Chica o Espanto. Se ha 
seleccionado a Austrohúngaro porque es un caso de sello creado para publicar 
referencias de un grupo ya formado. También es un caso interesante ya que 
presenta un alto grado de independencia y autosuficiencia, cosa que lo 
diferencia de la forma de operar del resto de sellos. Además de todo eso es un 
sello que lleva casi 20 años operativo como sello y como un grupo que es 
prácticamente un icono en el pop independiente español.  
 
 El Genio Equivocado, otro sello barcelonés dirigido por Joan Casulleras y Rafa 
Piera (también conocidos como Pin&Pon DJs) que empezó a publicar discos 
en el año 2010 y que también posee una tienda física abierta en 2018. Se ha 
seleccionado su empresa ya que aporta un caso de diversificación interesante 
con el sello que deriva en tienda, además de ser un sello que se denomina a sí 
mismo “Sello 360” que centra su actividad no únicamente en la fabricación de 
discos. 
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 Ciudad Oasis: Sello madrileño nacido en 2016 gestionado por Luis González. 
En un inicio Ciudad Oasis era una agencia de management con servicios 
discográficos, pero actualmente se ha establecido como un sello. Es 
interesante incluir un sello más joven entre los entrevistados y nos gustaría 
destacar la fuerte apuesta y atención que tiene Luis por los formatos físicos 
frente a lo digital.  
 
 
Para profundizar en las relaciones y la evolución del sector independiente a lo largo 
del tiempo se ha intentado contactar con profesionales de medios de comunicación y 
conocedores de la escena independiente:  
 
 Montse Virgili: Presentadora en iCat además de profesora en la Universidad 
Autónoma de Barcelona (UAB). Al trabajar en una radio pública conoce de 
primera mano la situación de estas radios y su relación con el sector 
independiente.  
 
 Bruno Sokolowicz:  Tras trabajar 10 años en la televisión y con una carrera muy 
relacionada con los contenidos musicales: pasando de presentador del 
programa musical Sputnik en Canal 33 a abrir su propia radio online de música 
independiente (ScannerFM), siendo la primera radio online en recibir un Premio 
Onda. Actualmente colabora en la sección “Los40 Classic” y su trayectoria 
puede aportar conocimiento sobre el tema de los contenidos independientes en 
los medios de comunicación.  
 
 Lola Costa Gálvez: Para acercarnos al rol de la radio pública también se ha 
contactado con una conocedora de la materia que lleva años investigando la 
función prescriptora de las radios públicas de los contenidos locales y 
emergentes. 
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Además de las relaciones de medios como la radio es interesante conocer las 
relaciones que mantienen los sellos entre ellos y la situación del ámbito de los 
derechos de autor en la actualidad y cómo afecta eso a la industria musical y a los 
sellos: 
 
 Noemí Planas: como gerente de la Unión Fonográfica Independiente os 
ayudará a conocer mejor el perfil de los sellos discográficos, su posición dentro 
de la industria musical y la forma en que se relacionan estas empresas entre 
ellas y los otros actores de la industria.   
 
 Juan Ignacio Gallego: Doctor en Comunicación por la Universidad Complutense 
de Madrid (UCM) y profesor de los programas de Grado y Postgrado de la 
Universidad Carlos III de Madrid (UC3M). A lo largo de este trabajo ya se ha 
hecho referencia a parte de sus investigaciones por lo que conocer su 
perspectiva ayudará a comprender la situación de las empresas discográficas 
independientes en la era digital y el perfil de empresa que presentan.  
 
 Eva Faustino: Directora de APECAT (Associació de Productors i Editors 
fonogràfics i videogràfics de Catalunya). También es colaboradora en 
publicaciones sobre Derecho de Propiedad Intelectual por lo que ayudará a 
aclarar la situación legislativa a nivel europeo y los intereses del sector 
independiente en este ámbito.  
 
 
Cuando se habla de sello es imposible ignorar el actor que más relación tiene con 
este: el artista. Para conocer la relación del artista con el sello se han contactado con 
3 grupos/artistas. 
 
 Hidrogenesse: Conocer el caso de Carlos y Genís de Austrohúngaro también 
incluye conocer las experiencias de su grupo, que lleva más de 20 años en 
activo y que para la fecha de publicación de este trabajo ya habrán lanzado su 
más reciente disco, Joterías Bobas. Al llevar tanto tiempo en activo han vivido 
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todas las etapas que ha atravesado la industria musical por lo que pueden 
compartir cómo han vivido ellos estos cambios.  
 
 Ladilla Rusa: Un dúo de Barcelona formado por los periodistas Víctor 
Fernández y Tania Lozano que en 2017 se aventuraron en la música bajo el 
sello el Genio Equivocado. Es uno de esos grupos que han entrado pisando 
fuerte y conocer su caso es interesante ya que han aprovechado mucho el 
poder de las redes sociales y su propuesta ha cosechado un gran éxito en muy 
poco tiempo.  
 
 Dante: Con todo el fenómeno de YouTube y la autoproducción es interesante 
conocer la perspectiva de un artista que surgió a raíz del éxito en la plataforma 
y que actualmente acumula millones de reproducciones, una gira nacional y 
sacando adelante su carrera junto a un sello independiente.  
 
 
 
 
 
 
A la hora de llevar a cabo la investigación nos hemos encontrado con las siguientes 
limitaciones: 
 
 
Dificultad para establecer contacto 
 
A pesar de haber intentado establecer contacto con un listado de sellos, profesionales 
del sector y artistas ha sido difícil recibir respuesta sobre todo de los sellos y artistas. 
Algunos de ellos no han podido aceptar la entrevista debido al volumen de trabajo y 
otros no han contestado. En un inicio hubiese sido ideal poder entrevistar a los sellos 
más veteranos de la industria, para conocer sus experiencias en estos 30 años en 
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activo, pero no ha sido posible. Lo mismo ha ocurrido con los artistas y grupos. 
También cabe decir que se ha logrado realizar algunas de las entrevistas acudiendo 
a eventos específicos del sector y de manera algo improvisada (como es el caso de 
Noemí Planas o Dante), por lo que se recomienda en este tipo de investigaciones 
acercarse a conciertos o ferias donde puedan estar presentes los sellos en lugar de 
esperar la respuesta a un email.  
 
 
Un entorno extremadamente cambiante 
 
A pesar de que se ha intentado abarcar multitud de temas y dar cobertura a 
situaciones de actualidad es cierto que el ámbito musical español y europeo está 
viviendo un proceso de constantes cambios. A lo largo de la investigación se ha tenido 
que actualizar fuentes e incorporar nuevos datos por lo que hay que tomar este trabajo 
como una radiografía de la situación actual y los casos que hemos podido conocer 
hasta la fecha y es necesario seguir investigando y mantenerse al tanto de cómo se 
resuelven algunos de los temas presentados, como el marco legal o las nuevas 
tendencias de consumo musical.  
 
 
La magnitud del sector independiente 
 
Al tratarse de un sector con una gran cantidad de empresas, es difícil realizar una 
investigación que sea lo suficientemente representativa del sector cuando se quiere 
analizar la actividad, ya que cada caso es diferente y único. También al ser el principal 
objetivo del estudio la actividad de una empresa discográfica y no las características 
del mercado independiente no se ha decidido centrarse en una región específica, sino 
que se ha abierto la puerta a cualquier sello de ámbito nacional por lo que el volumen 
de empresas independientes que no ha podido abarcar esta investigación es incluso 
mayor.  
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Solo esperamos que a través de esta investigación se pueda acercar y conocer un 
poco mejor las labores y la situación de los sellos que se ha tenido la suerte de 
conocer, ya sea por curiosidad en su caso específico o por querer obtener una 
referencia sobre el rol y la actividad que puede llegar a desempeñar un pequeño sello 
discográfico en España. 
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Ya hemos adelantado algunas de las labores de un sello discográfico en apartados 
anteriores, pero a lo largo de los siguientes puntos vamos a ir analizando las 
actividades mostradas anteriormente en la cadena de valor (Véase Gráfico 16.2) en 
referencia a los sellos independientes entrevistados y otras fuentes. Y para ello 
empezaremos descubriendo quién hay detrás de los sellos, cuál es su origen y 
esencia. 
 
Carlos Ballesteros y Genís Segarra de Austrohúngaro son el sello más longevo que 
se ha podido entrevistar, además del sello también forman el dúo Hidrogenesse. El 
origen de Austrohúngaro se remonta al año 2000, cuando junto a otro grupo amigo 
(Chico y Chica) deciden abrir el sello para publicar su material. Siempre se ha podido 
ver un enfoque más personal y de amistad en la forma de operar del sello, que hasta 
fecha de hoy ha editado únicamente a 5 grupos. Tal y como ellos mismos dicen, son 
un caso peculiar ya que publican muy pocas referencias al año, habiendo años donde 
no publican nada.  Austrohúngaro es una muestra de un sello que reivindica la 
autosuficiencia y nunca han tenido un enfoque como negocio ya que el sello ha nacido 
del deseo de publicar los proyectos del grupo y de otros grupos afines y no de 
dedicarse a vender discos. Como Carlos y Genís tienen su propio grupo, los ingresos 
que necesitan para vivir provienen del grupo y no del sello, lo que les diferencia de los 
sellos donde el dueño depende más de las actividades del sello.  
 
El Genio Equivocado, fundado en 2010 por Joan Casulleras y Rafa Piera, vendría a 
ser un caso de sello más tradicional. Sus dueños ya participaban anteriormente en 
medios online y fanzines por lo que llegaban a recibir muchas maquetas de grupos. 
Finalmente se aventuraron abriendo el sello con el lanzamiento del primer disco de 
Joaquín Pascual. Ellos mismos denominan su sello como un “sello 360”, que engloba 
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más labores que la simple producción de discos. Tienen su propia editorial y también 
gestionan el tema de los conciertos y el merchandising de sus grupos. Además de eso 
son un caso interesante de sello que decidió abrir su propia tienda, por lo que la marca 
“El Genio Equivocado” no solo se limita al sello como tal.  
 
Ciudad Oasis, el sello/agencia de Madrid es el más reciente de los 3 entrevistados, 
iniciando su actividad en 2016 de la mano de Luis Gonzalez, nace como agencia y 
productora discográfica que busca dar visibilidad a proyectos independientes y tiene 
una fuerte apuesta por el formato analógico. La pasión de su dueño por el cuidado del 
producto físico y las ediciones limitadas contrastan con las tendencias del mercado 
volcadas en lo digital, un caso que puede ser interesante para ver diferentes 
posicionamientos dentro del sector independiente.  
 
Tal y como se puede observar los sellos independientes se caracterizan por un 
entorno más familiar, con plantillas reducidas y un trato más cercano y no tan 
corporativo como en las multinacionales (Planas, 2019). Todo esto también influye en 
las actividades que realizan y las limitaciones que poseen a la hora de desempeñar 
su labor. En el siguiente apartado se profundizará precisamente en este aspecto. 
 
 
 
 
Igual que los majors, los sellos indies también han ido diversificando sus áreas de 
actividad para dejar de centrarse estrictamente en la comercialización de discos. 
Actividades como la gestión de redes sociales, presencia en YouTube, acuerdos con 
marcas, etc. ahora forman parte de la rutina diaria de los sellos independientes (Virgili, 
2019). Muchos de los aspectos como el tema de los contratos, derechos de autor o 
ámbito legislativo merecen su propia investigación a parte por lo que se intentará 
indagar en las actividades y servicios que los mismos sellos han comentado.  
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Las mismas compañías discográficas se definen como compañías de management, 
editoriales y también productoras discográficas. Javier Liñán de El Volcán Música 
explica que los sellos trabajan ayudando a los artistas en sus carreras, pero trabajan 
en todos los ámbitos donde pueda haber beneficio, ya que la pura venta de discos no 
es para nada rentable en la actualidad (UFI, 2018).  
 
 
 
 
Parte del trabajo de un sello es el descubrimiento de talento y la gestión de los artistas 
que tienen fichados. Algunos sellos pueden incluir toda el área de management dentro 
de sus actividades mientras otros solo se centran en la fabricación, distribución y 
promoción del disco dejando al grupo la gestión de sus conciertos (como 
Austrohúngaro).  
 
A la hora de descubrir artistas los sellos independientes, al igual que los grandes, 
suelen estar abiertos a recibir maquetas de artistas aspirantes. Un sello puede estar 
activamente buscando y escuchando estas obras y si le convencen puede fichar al 
grupo. Hay sellos que tienen cierto enfoque al descubrimiento de nuevos talentos 
como es el caso de Ciudad Oasis o Subterfuge Records, pero hay sellos que se guían 
por gustos personales o las relaciones con artistas que conocen y que deciden 
publicar como es el caso de Austrohúngaro. La labor de descubrir artistas no solo va 
de recibir maquetas sino de tantear las redes, ver lo que publican algunos grupos en 
Bandcamp, Soundcloud o simplemente recomendaciones de otras personas cercanas 
(El Genio Equivocado, 2019).  
 
Algo que menciona Luis González de Ciudad Oasis es que los sellos independientes 
realizan mejor esa labor de descubrir artistas y talento mientras que en los sellos 
majors producen artistas que no suelen perdurar en el tiempo de la misma manera. 
Los artistas independientes tienen unos cimientos más sólidos (González, 2019). 
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Los sellos no solo fichan artistas, sino que también pueden intervenir en el proceso de 
creación del disco. Es cierto que el papel del sello en la grabación cada vez es menor 
ya que un artista no necesita grandes inversiones de dinero para realizar la grabación 
de su obra, de hecho, es posible tener gran parte de las herramientas de estudio 
metidas en un portátil (Wikström, 2013). Programas como Ableton, Cubase, Pro Tools 
o Studio One hacen bastante accesibles las herramientas necesarias para componer, 
grabar, mezclar y masterizar sus canciones. Eso no quita la importancia que pueda 
tener un productor con experiencia para darle forma a la obra, grabar con un buen 
equipo o hacer una buena mezcla, por lo que cierta inversión es necesaria sobre todo 
en grupos o artistas que no conozcan el entramado de la producción musical.  
 
Según datos que han facilitado los sellos la grabación de un disco puede suponer 
alrededor de unos 1.500-2.000 euros, siempre dependiendo de cada caso. Muchos 
de los grupos que contactan con sellos ya traen consigo un disco terminado y solo 
buscan el sello para que les ayude con la fabricación, el lanzamiento y la burocracia 
(El Genio Equivocado, 2019). Esto ocurre porque normalmente los artistas prefieren 
mantener sus derechos sobre el producto musical final (también llamado máster de la 
grabación) asumiendo los costes y luego licenciando el disco al sello (González, 
2019).  Es por eso que en el Genio Equivocado las grabaciones no suelen estar 
financiadas, sobre todo si se trata del primer lanzamiento de un grupo. El sello 
interviene principalmente en la fabricación, la distribución y la promoción del disco. 
Tampoco suele intervenir en el diseño ni el aspecto artístico (portadas, video-clips) de 
los grupos dejando mayor libertad creativa, aunque ofrecen ayuda y financiación en 
caso de que el grupo lo necesite (El Genio Equivocado, 2019).  
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Las relaciones de los sellos con los artistas pueden variar muchísimo en cada caso, 
dependiendo del sello o de las necesidades del grupo. Algo que define en gran parte 
estas relaciones son los contratos.   
 
En las últimas décadas se ha visto la creciente tendencia a tratar a los artistas como 
marcas (Wikström, 2013): la construcción de una imagen, estilo determinado… Y 
aunque es algo mucho menos manufacturado y artificial en la escena independiente 
sigue habiendo un trabajo y atención por el estilo tanto de los sellos como de los 
grupos. Un caso claro de esto es el sello Elefant Records, que tiene un estilo bastante 
definido en los grupos y artistas que publica, su imagen, los video clips, etc. (Virgili, 
2019). 
 
Algo que podríamos relacionar con esta tendencia es el tema de los contratos 360, 
que para alguien del sector no le sonará a nada nuevo, pero podríamos decir que es 
una relación contractual entre sello y artista que engloba todo tipo de ámbitos de la 
carrera de este artista/grupo: el tema editorial, fabricación y distribución de la obra, 
servicios de promoción, el booking y los conciertos, etc. Este tipo de contrato ha 
potenciado el concepto de artista como marca ya que también puede incluir la 
explotación de su imagen, patrocinios o merch que surge a raíz del éxito del artista 
(Wikström, 2013).  
 
En el caso del Genio Equivocado nos comentan que parte de esta creciente tendencia 
a ofrecer un contrato 360 proviene de los sellos, que se ven obligados a diversificar 
su actividad para recibir ingresos de otros ámbitos debido al declive de la venta de 
discos, actividad que solía ser el eje de los sellos discográficos. No solo les interesa a 
los sellos, sino a los artistas también que prefieren centrarse en la música en lugar de 
dedicar tiempo a gestionar los derechos o la búsqueda de conciertos (El Genio 
Equivocado, 2019).  
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Pero no todos los sellos optan por esta vía y en Ciudad Oasis tiene contratos 
individuales para cada ámbito, ofreciendo servicios independientes para que así los 
artistas contraten los servicios que más les convengan: distribución digital, 
merchandising, contrato de management, licencia del disco, etc.  
 
Ya hemos visto que a los sellos cada vez les interesa obtener ingresos de la mayor 
cantidad de vías posibles para poder sostenerse (UFI, 2018), pero ¿qué ventajas tiene 
mantener un contrato 360 para los artistas? Firmar un contrato que englobe tantos 
aspectos puede ir acompañado de adelantos o inversiones mayores en las carreras 
de los artistas ya que se espera recuperar una mayor cantidad de dinero, esto puede 
empujar a los artistas a firmar este tipo de acuerdos. El problema que tiene este tipo 
de relación es que el artista pierde una mayor parte del control creativo sobre su obra 
y trabajo, ya que gran parte está gestionada por el sello (Wikström, 2013). 
 
En los sellos independientes suele haber más libertad en este aspecto ya que de por 
sí las inversiones en los artistas son menores y se espera una baja rentabilidad de 
cada proyecto por lo que el control de la obra suele ser menor (siempre con 
excepciones), pero también menor es el alcance de la misma. Es más fácil dentro del 
mundo independiente negociar mejores condiciones y porcentajes que interesen más 
al artista, todo ello acompañado de menores presupuestos (Planas, 2019). Un ejemplo 
claro del “límite de las independientes” es la reciente firma de la artista Bad Gyal (que 
hasta ahora había publicado sus obras con CANADA) con el sello Interscope Records 
(que pertenece a Universal) alegando que para seguir expandiendo su carrera (con 
mayor presupuesto y alcance) era inevitable firmar con una major (El Mundo, 2019). 
La misma artista menciona que a cambio de su música y una pérdida de gran parte 
de los derechos sobre sus grabaciones, ha pedido a Interscope que invierta en 
promoción, en los vídeos y en mejorar los directos y giras.  
 
Otro reciente caso donde interviene una internacional es el caso del grupo Carolina 
Durante que habiendo iniciado su carrera con el sello indie Sonido Muchacho hace 
tan solo un año, una vez alcanzado cierto éxito han empezado a cruzar la línea de los 
mainstream realizando colaboraciones con artistas de majors (Amaia Romero de 
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Universal) e incluso lanzando su primer álbum en coedición entre Sonido Muchacho y 
Universal. 
 
Estos casos también muestran que una de las principales labores del sello es buscar 
lo mejor para el grupo y que alcance el mayor éxito posible (según los objetivos de 
cada grupo), aunque eso signifique dejarlos marchar al mercado mainstream  o perder 
parte de la propiedad de las obras (Planas, 2019).  
 
 
 
 
Otra actividad o servicio que puede integrar un sello es la gestión de los derechos de 
las obras de sus artistas. Algunos sellos podrían simplemente dedicarse al ámbito 
discográfico pero, a diferencia de la venta de discos, los ingresos editoriales se han 
mantenido estables en el tiempo, por lo que son una vía más sólida para los sellos 
(Austrohúngaro, 2019).  
 
El entramado de los derechos de autor es un tema complejo que tiene mucho que ver 
con porcentajes, objetos de derecho y titulares de derechos. Una misma canción tiene 
diversos objetos de derechos y puede tener múltiples titulares de estos derechos. Una 
vez que se explota comercialmente esta obra el dinero generado va a parar 
proporcionalmente a cada titular de derechos (Faustino, 2019). Normalmente lo 
máximo que se pueden llevar las editoriales en cuestión de derechos es el 50%, 
mientras que el otro 50% se reserva para los autores (SGAE, 2019). Tal y como dice 
la misma SGAE a través de su web “a través del contrato de edición musical, el autor 
de la obra cede al editor, que ejerce legalmente su actividad, el derecho de reproducir 
su obra, de distribuirla y de comunicarla públicamente” y “como contraprestación a los 
derechos cedidos, el creador percibirá un porcentaje de los ingresos generados por la 
explotación de su obra” (SGAE, 2019). 
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Aunque en el año 2000 era menos común tener una parte editorial dentro de un sello 
independiente, Austrohúngaro decidieron seguir este modelo desde un buen 
comienzo para tener el control de sus obras y las de sus artistas. Para que una editorial 
pueda obtener un porcentaje de los derechos de la obra es importante que esté 
dispuesta a financiar el disco o a invertir en la creación de la obra, aunque no siempre 
es el caso ya que cada acuerdo es diferente. Esta inversión viene a cambio de los 
derechos y los ingresos que se obtengan posteriormente por el uso de la canción en 
radio, en conciertos, licencias, etc. En la actualidad estos ingresos les suponen una 
cantidad similar a los que provienen de las ventas de discos (Austrohúngaro, 2019). 
 
Con el Genio Equivocado ocurre algo similar y el cobro por la parte editorial (pagos de 
SGAE y AGEDI) son la mayor fuente de ingresos para el sello (El Genio Equivocado, 
2019). No todos los sellos incorporan la parte editorial en su negocio y en Ciudad 
Oasis comparten que solo poseen los derechos de autor de unas pocas canciones de 
sus grupos y que para que ese ámbito les fuese rentable tendrían que tener un mayor 
catálogo (González, 2019).  
 
Para los artistas parece que hay ciertas ventajas de tener un contrato editorial con un 
sello indie y es que suelen tener una mayor especialización en géneros específicos y 
aunque tengan equipos de personas reducidos tienen un trato y cuidado mucho más 
riguroso de los catálogos de los autores, gestionando cualquier asunto con mayor 
velocidad y atención (Romero, 2006). 
 
 
 
 
A la hora de preparar el lanzamiento de un disco existen múltiples gastos que un sello 
puede asumir. La UFI nos proporciona datos al respecto del coste de la producción y 
fabricación de un disco, que se sitúa alrededor de unos 6.000 euros (UFI, 2018). 
Dentro de los gastos que podrían correr a cargo de un sello podemos mencionar: 
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 La grabación y creación del disco: gastos del alquiler del estudio, productor, 
contratación de músicos, masterización, etc.  
 Diseño: La portada, el fotógrafo, el diseñador gráfico para maquetar el disco, 
etc. 
 Video-clips: Si es que tiene. Suele ser la parte más cara ya que encima no 
genera retorno y su función es promocionar el lanzamiento. 
 Fabricación del disco: Producir el disco en vinilo, CD o el formato que se vaya 
a comercializar.  
 
Aunque toda la actividad de los sellos parezca girar alrededor de comercializar discos, 
el concepto de álbum es algo que los mismos sellos consideran un mero soporte para 
realizar conciertos, hacer promoción y desarrollar la carrera de un artista o grupo (UFI, 
2018). 
 
 
 
 
A la hora de producir el disco se puede apostar por una diversidad de formatos. En el 
caso de Austrohúngaro en un inicio fabricaban únicamente CDs y con el tiempo 
incorporaron los vinilos. En la actualidad ya venden más vinilos que CDs cosa que va 
de la mano con el auge del consumo de vinilos que ha habido en los últimos años 
tanto a escala global como nacional (IFPI, 2019; Promusicae, 2019). Tal y como dicen 
otros entrevistados, en el mercado independiente es más normal la comercialización 
de vinilos que CDs . No hay un motivo único por el que la gente decida comprar vinilos 
frente a los CDs, pero exponemos algunos factores que hemos podido extraer de las 
entrevistas: 
 
 Mejor que comprar plástico: En algunas entrevistas donde se ha abordado el 
tema del vinilo se ha comentado que el CD se percibe como poco más que una 
“caja de plástico”. Alguien que decide comprar música por lo menos querrá 
invertir su dinero en algo que le parezca valioso.  
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 Que se note bien el artwork: Los vinilos poseen un mayor tamaño por lo que 
los diseños de las portadas, inserciones o cualquier elemento impreso tiene 
mayor detalle, por lo tanto, mayor valor.  
 El valor del packaging: El cuidado del diseño en el producto o el coleccionismo 
del material físico es algo valorado tanto por los sellos como por los 
compradores. El tema del uso del packaging y elementos “impresos” para 
mejorar la experiencia de compra es algo ya muy arraigado en mercados como 
el coreano, donde los discos parecen más cajas de merchandising que CDs, 
cosa que parece incentivar el interés en la compra de un disco en tiempos 
actuales. 
 Rememorar viejos tiempos y lo vintage: El vinilo en sí tiene una forma de 
consumirse diferente: en cada cara del disco caben unas 5-6 canciones, por lo 
que la dedicación y el disfrute del “momento de escuchar música” es un valor 
añadido (Virgili, 2019) frente al CD o escuchar el disco en Spotify.  
 “Suena mejor”: Según lo mencionado en algunas entrevistas, los amantes del 
vinilo consideran que tiene un sonido más cálido (posiblemente debido a la 
distorsión que presenta, cosa que acentúa las frecuencias medias) y que es 
algo propio del vinilo (Xataka, 2015; Tecnovortex, 2017). 
 El vinilo como “merch”: Como ya hemos mencionado arriba parece que el 
coleccionismo es un motivo a la hora de adquirir el vinilo, incentivado también 
por la escasez de sus tiradas en el mundo independiente. No es tan raro que 
alguien compre un vinilo y luego escuche el álbum en Spotify.  
 
Aunque predomine el vinilo entre todos los sellos entrevistados también se han llegado 
a fabricar casetes (El Genio Equivocado y Ciudad Oasis) que en caso de el Genio 
Equivocado se empleaba para publicar material muy específico como canciones 
descartadas de un disco anteriormente lanzado. En ambos sellos remarcan que el 
casete se fabrica en muy pequeñas cantidades y es más un producto limitado para los 
coleccionistas y fans del grupo.  
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Otro formato mencionado por González de Ciudad Oasis es el flexi-disc, un fino disco 
plegable que, aunque no tenga la mejor calidad sonido, es fácil de repartir y es 
interesante para dar a conocer tu música. Un reciente caso de empleo de este formato 
es la inclusión de un single en flexi-disc en la edición limitada del álbum “Carolina 
Durante” del sello Sonido Muchacho. Otro formato poco usual es el CD-Libro 
(Austrohúngaro) que tenía la función de ilustrar y complementar el concepto del disco 
que incluía. La apuesta por estos formatos analógicos se debe al crecimiento de su 
demanda a pesar de la caída del CD (González, 2019). 
 
 
 
 
Cada sello y grupo es un caso diferente y dependiendo de la demanda estimada 
deciden fabricar una cantidad u otra. Pero para hacernos una idea tomaré datos que 
me han mencionado algunos sellos: 
 
Austrohúngaro para el lanzamiento del reciente disco de Hidrogenesse (Joterías 
Bobas) ha fabricado 500 copias de vinilo. Anteriormente, cuando eran distribuidos por 
tiendas fabricaban alrededor de 2.000 CDs ya que el producto se encontraba en el 
circuito comercial, pero en el momento en que el almacenaje corre a cargo del sello 
se suele preparar una tirada con el fin de agotarse.  
 
En el Genio Equivocado nos indican que la fabricación de vinilos les puede costar 
mínimo unos 1.200 euros, y en su caso suelen hacer tiradas de entre 100 y 200 discos. 
Nos comentan que no fabrican más de 300 unidades ya que difícilmente se vende esa 
cantidad de copias. También fabrican CDs indicando que 500 unidades saldrían por 
unos 500 euros aproximadamente pero hoy en día ya no vale tanto la pena apostar 
tanto por este formato en el mundo independiente. Los casetes se fabrican en menos 
medida y 50 unidades les han podido costar unos 200 euros. 
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En Ciudad Oasis resaltan la importancia de realizar tiradas pequeñas y mantener el 
valor de lo limitado. Hacer una pequeña tirada da exclusividad a esos objetos y es 
importante respetar eso no volviendo a fabricar más copias.  
 
Tal y como dicen los mismos sellos, la venta de discos tampoco les genera una 
cantidad superior a otras vías ya que la venta del disco se rentabiliza de manera muy 
lenta y muy a largo plazo. El beneficio en esa inversión se comienza a ver pasados 
los años y gran parte del dinero generado en realidad ha servido para recuperar los 
gastos de fabricación.   
 
 
 
 
Existen estudios que ofrecen datos sobre los distribuidores más frecuentes entre los 
sellos independientes. Según la investigación de Albornoz y Gallego, las dos 
distribuidoras más recurridas por los sellos de su muestra son The Orchard y Altafonte 
(Albornoz e Ignacio Gallego, 2012). En el caso de los sellos entrevistados para este 
trabajo se repite la situación con The Orchard (propiedad de Sony). Para la distribución 
física los sellos pueden optar por contratar servicios con otra empresa o una 
distribución propia. Los sellos entrevistados han especificado las siguientes 
distribuidoras:   
 Austrohúngaro: Distribución física a cargo propio a través de web + Digital con 
The Orchard. 
 El Genio Equivocado: Sony en distribución física para las tiendas y grandes 
superficies + The Orchard (también Sony) en digital.  
 Ciudad Oasis: Distribución física con El Gran Sol + Digital con The Orchard.  
 
Obviamente a cambio de colocar los discos en tiendas y plataformas la distribuidora 
obtiene un porcentaje de cada venta o ingreso generado.  Aunque se puede optar por 
la distribución propia es cierto que en las grandes superficies no se accede a menos 
que vengas de la mano de una distribuidora (El Genio Equivocado, 2019). La 
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distribución física no incluye el merchandising, algo que el sello vende a través de su 
web, tienda o los mismos conciertos (El Genio Equivocado, 2019). 
 
 
 
 
Posiblemente el mayor cambio que ha habido en esta última década es en la 
distribución digital ya que hace 10 años las plataformas de streaming recién 
empezaban sus andaduras. Hoy en día cuando se habla de distribución digital es 
imposible ignorar estar presente en Spotify, Apple Music, Deezer, etc. Las mismas 
distribuidoras que los sellos tienen contratadas colocan la música en todas las 
plataformas tanto de venta digital como de streaming existentes y futuras (como es el 
caso de la reciente YouTube Music). 
 
La distribución digital ha ayudado a los proyectos independientes a estar presentes 
con mayor igualdad de condiciones en las tiendas. La manera en la que se consume 
la música en el formato digital ha favorecido también la explotación de obras antiguas, 
que formaban parte del fondo de catálogo de los sellos y que gracias a la digitalización 
se han podido rentabilizar de nuevo sin necesidad de fabricar y comercializarlas a 
través del producto físico (UFI, 2018).  
 
Además, la distribución digital es bastante más accesible y económica que la física. 
Incluso un artista sin sello puede colocar su música en estas plataformas a través de 
los llamados agregadores digitales. Existen numerosos ejemplos como Tunecore, 
Distrokid, CDBaby o Amuse que a cambio de un pago o suscripción pueden colocar 
la música en todas las plataformas digitales.  
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La distribución física siempre ha sido considerada un obstáculo para los proyectos 
independientes y es que las multinacionales tienen un peso mayor en el mercado de 
la venta física lo que no ha ayudado nunca a los sellos indies a posicionarse en tiendas 
de manera competitiva (UFI, 2018). Por suerte eso no impide que algunos discos de 
sellos independientes logren colocarse en las listas de álbumes semanales más 
vendidos. Este es el caso de “Cementerio Indie” (del grupo Airbag del sello Sonido 
Muchacho) o “La Gran Esfera” (La Casa Azul, Elefant Records) que han logrado 
posicionarse en el top 15 en sus respectivas semanas de lanzamiento en unas listas 
preocupantemente dominadas por discos de las majors (Promusicae, 2019). 
 
No todos los sellos tienen presencia en tiendas como es el caso de Austrohúngaro, 
que vende sus discos a través de la web directamente al consumidor. La ventaja que 
posee su sello es que al tener mayor recorrido han logrado consolidar un público fiel 
a sus lanzamientos. Tanto el Genio Equivocado como Ciudad Oasis venden sus 
productos a través de su web pero también en tiendas gracias al distribuidor. De 
hecho, la mayoría de los sellos tienen su tienda en línea (Gallego, 2012) donde 
también venden el merchandise o formatos como el casete que no tiene cabida en 
tiendas (González, 2019). Además de la web y las tiendas minoristas los sellos pueden 
mantener relaciones con tiendas musicales independientes para colocar en ellas 
algunas unidades de sus discos (Austrohúngaro, 2019).  
 
Otra forma posible es la de vender en los mismos conciertos. En el sello Ciudad Oasis 
nos comentan que la mayoría de los discos del sello se venden en estos conciertos 
por lo que no hay que ignorar esta vía. Este proceso lo pueden llevar a cabo los 
mismos grupos o respaldados por el sello. Se suele aprovechar el interés por el grupo 
para cerrar alguna venta tanto del disco como de merchandise si es que el grupo 
posee.  
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No todos los sellos apuestan fuerte por el merchandising pero en algunos casos 
podemos encontrar chapas, camisetas, bolsas de tela o incluso calcetines (como en 
Ciudad Oasis). Los sellos pueden ser los que se encarguen de fabricar el merch o 
simplemente distribuir el que han hecho los grupos por su cuenta (como es el caso 
del Genio Equivocado que los vende en su tienda). El merchandise puede ser de los 
artistas del sello o del mismo sello como marca. En Ciudad Oasis están abiertos a la 
incorporación de nuevos tipos de merchandise en su oferta. 
 
En el caso de Austrohúngaro comentan que cuando se prepara un merch suele estar 
inspirado en algún lanzamiento puntual para aprovechar el volumen de ventas de ese 
disco (como una gorra que acompaña el estreno de Joterías Bobas) o porque busca 
acompañar el disco de manera conceptual.   
 
 
 
 
Otra labor que corre a cargo del sello es la promoción. Los sellos tienen algunos 
medios propios por donde difundir la información y dar a conocer las novedades y los 
próximos lanzamientos. Los medios digitales que los mismos sellos han comentado 
son:  
 
 La web: A través de la web los sellos muestran las novedades, el lanzamiento 
más reciente, video-clips, conciertos de sus grupos, información del sello, 
contacto, etc. La web tiene más bien una función de directorio de todo el 
contenido publicado por el sello e información sobre sus grupos además de 
integrar una tienda.  
 Las redes sociales: Los sellos remarcan que es imprescindible hoy en día estar 
sobre todo en Instagram debido a que es la plataforma que consideran más 
popular. También están presentes en otras redes como Facebook y Twitter. Las 
redes sociales les permiten una conexión más directa con el consumidor e 
informarles sobre los lanzamientos. La principal problemática que tienen las 
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redes sociales es la saturación: el pelear por obtener la atención de los usuarios 
que aunque repitas un mismo mensaje constantemente parece que hay gente 
que aún no lo ha captado (Austrohúngaro, 2019). Tampoco sirve simplemente 
“estar en redes”, es importante ofrecer algo diferente, una forma de comunicar 
interesante (González, 2019). Otro punto negativo es que las redes sociales 
funcionan bien para un público que ya es fan y que te conoce, pero no tiene 
gran utilidad para darse a conocer, a menos que pagues (Austrohúngaro, 
2019). Algunos sellos como Ciudad Oasis y El Genio Equivocado confirman 
haber invertido en publicidad en algunas de las redes (Instagram y Facebook 
sobre todo). 
 YouTube: aunque los sellos estén presentes en la plataforma la usan 
principalmente como un archivo de los lanzamientos y videos musicales, pero 
encuentran complicado el uso de esta plataforma como una red social o para 
promocionarse (Austrohúngaro, 2019).  
 Las newsletter (La lista de correo): Algo que también usan los sellos es el envío 
de noticias al email de los seguidores que se suscriban a través de la web o en 
un concierto. Tal y como dice Luis (Ciudad Oasis) lo seguidores que han 
asistido al concierto de un determinado grupo recibirán noticias sobre ese grupo 
en concreto, es muy importante segmentar.  
 Bandcamp: El sello también da a conocer las novedades a través de esta 
plataforma musical que además le sirve de tienda.   
 
La era de las redes parece que ha beneficiado a los sellos independientes ya que 
permite al oyente ignorar el sistema establecido por las grandes compañías y 
consumir contenido más diverso (WIN, 2018). Gracias a las redes los sellos poseen 
nuevos medios para contactar con los seguidores. Pero tampoco podemos olvidar los 
medios más tradicionales, aunque parece que los sellos independientes tienen una 
postura un poco menos optimista con algunos se ellos:  
 
 Televisión: La televisión se considera como un medio inaccesible para los 
sellos independientes. Excepto en contados casos donde pueda sonar la 
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música de un grupo en una serie o se mencione su nombre en un programa 
(como fue el caso de la canción “Disfraz de tigre” de Hidrogenesse en el 
programa La Ruleta de la Suerte), pero no es algo que dependa de los sellos 
en sí (Austrohúngaro, 2019). 
 Prensa: Los sellos mencionan medios impresos y digitales como Rockdelux, 
Mondo Sonoro, Jenesaispop o EFE EME más afines a la música independiente. 
Austrohúngaro resalta que, aunque la prensa impresa está en caída, es cierto 
que sigue teniendo un gran poder a la hora de dar a conocer tu música a un 
nuevo público. También hay mucha saturación de nuevos lanzamientos para 
los periodistas de estos medios por lo que cada vez es más difícil aparecer en 
ellos y mucho más destacar (El Genio Equivocado, 2019; González, 2019).    
 Radio: en cuanto a la radio los sellos indies dejan claro que las radios con 
mayor posibilidad de programar música independiente son las públicas como 
Radio 3 o iCat. Colocar música en la radio privada es una tarea difícil ya que 
está dominada por contenido de majors así que ni se lo plantean.  
 En cuanto a la promoción en medios se remarca la importancia de tener una 
base de datos de los medios y profesionales del sector para contactarles 
durante la promoción de un lanzamiento (Austrohúngaro, 2019).  
 Algo que puede pasar desapercibido es la inversión en cartelería, tanto en 
locales de conciertos, bares, etc. pero que en el mundo independiente parece 
funcionar muy bien (González, 2019).  
 
En los últimos años está habiendo un auge de los podcasts que puede ser 
aprovechado por los proyectos independientes para dirigirse a públicos más de nicho 
(Virgili, 2019). El Genio Equivocado menciona que tienen en cuenta los podcasts a los 
que envían sus nuevos lanzamientos igual que al resto de medios. También se 
comenta la importancia y el uso de las playlists en Spotify para promover el consumo 
de la música del sello (González, 2019). 
 
En cuanto a estrategias de promoción de un lanzamiento los sellos mencionan que lo 
que funciona es apostar por los singles (canciones sueltas) antes de lanzar el disco. 
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Austrohúngaro recalca que han adoptado esta estrategia para su último disco ya que 
es una forma de crear expectativa y dar atención a las canciones de manera individual 
en lugar de lanzar el álbum entero y promocionar las canciones posteriormente tal y 
como hacían antes. Algo que remarcan es que cuando un grupo lanza un álbum, el 
disco y sus canciones pasan al olvido en cuestión de semanas, por lo que ir 
promocionando el material de manera fragmentada permite que el público preste 
atención a cada canción y eso ayuda a crear “hype” (expectativa) en su álbum 
(Austrohúngaro, 2019).  
 
A estos singles a veces les acompaña un video-clip que ayuda en la promoción (sobre 
todo ahora que YouTube juega un papel muy importante en el éxito de un lanzamiento 
musical). Estos videoclips a veces pueden ser más caros que grabar el propio disco 
(Austrohungaro, 2019). En el Genio Equivocado nos cuentan que han llegado a gastar 
incluso 3.000 euros en un video. En Ciudad Oasis no contemplan dedicar grandes 
recursos a los videos y no aconsejan a un nuevo sello endeudarse más de la cuenta 
en este aspecto.  
 
Los sellos también mencionan el hecho de dar conciertos gratuitos para promocionar 
un grupo nuevo. Además de eso el sello también lleva a cabo eventos propios como 
El Genio Equivocado Fest o la Fiesta del Flotador (Ciudad Oasis) para dar a conocer 
el sello y sus grupos. En el siguiente apartado profundizaremos un poco más en este 
ámbito de los conciertos.  
 
 
 
 
Algo que también realizan los sellos es la gestión de los conciertos de sus grupos. 
Antes de la crisis del disco el acto de dar conciertos era una forma de dar a conocer 
el álbum para incentivar su compra, pero en la actualidad los conciertos son una de 
las mayores fuentes de ingresos para los artistas y también para los sellos. El papel 
se ha invertido y en la actualidad los artistas sacan música para poder hacer una gira 
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o dar conciertos (Wikström, 2013). El dinero que proviene de esta fuente interesa tanto 
a grupos como a sellos por lo que el ámbito de los conciertos se integra en las 
actividades del sello.  
 
Si el artista tiene contratado el ámbito de los conciertos con el sello, el mismo sello 
intenta colocar el grupo en los festivales, salas, etc. En el caso del Genio Equivocado 
y Ciudad Oasis se gestiona parte de los conciertos de sus artistas y si el sello cierra 
un acuerdo, se lleva un porcentaje. En el Genio Equivocado nos indican que lo normal 
es llevarse un 20% y que en sellos majors ese porcentaje es superior.  
 
Cada sello puede tener un acercamiento diferente al tema de los conciertos, 
dedicando una mayor o menor parte de su actividad a esta gestión dependiendo de 
sus intereses. En el caso de Ciudad Oasis el ámbito de los conciertos es la mayor 
fuente de sus ingresos. Este ámbito a veces va acompañado de inversiones de los 
sellos en la estancia o desplazamiento de los grupos, que adelantan dinero a los 
artistas para que puedan realizar los conciertos (González, 2019). Esto no es así 
siempre y normalmente este gasto lo realizan los que han contratado al grupo para el 
concierto o incluso el mismo grupo (Ladilla Rusa, 2019).  
 
No todos los sellos gestionan este ámbito (como es el caso de Austrohúngaro), donde 
el management de conciertos corre a cargo de los grupos. Una desventaja para los 
artistas que no tienen los conciertos gestionados por el sello es una mayor dificultad 
para acceder a los festivales, que parecen ser un entorno cerrado de bookers y 
promotores, por lo que formar parte de un catálogo de artistas de un sello incrementa 
las posibilidades del conjunto de grupos de acabar tocando en algún festival. Si un 
sello posee un grupo muy demandado es posible que tenga mejor posición para 
colocar otro grupo de su sello en el festival (Austrohúngaro, 2019).  
 
En el ámbito de los conciertos los sellos intentan mover el grupo por donde el tipo de 
música encaje sin cerrar puertas, ya sea un pequeño concierto o un macrofestival. El 
hecho de formar parte de un pequeño sello independiente no determina el no poder 
estar en grandes festivales (El Genio Equivocado, 2019). Eso también incluye no 
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cerrar puertas a la promoción internacional, tema que tratamos en el siguiente 
apartado.  
 
 
 
 
Debido a que en la actualidad es más sencillo hacer llegar los contenidos a otros lados 
del planeta (gracias a Internet) se ha preguntado a los sellos si siguen algún enfoque 
o política internacional.  
 
El mercado digital y el streaming ha permitido a Austrohúngaro tener oyentes en 
México, Argentina o Chile. Aunque estos países supongan un porcentaje más 
pequeño del público los tienen en cuenta a la hora de promocionar sus lanzamientos 
contactando con medios extranjeros.  
 
En Ciudad Oasis también apuestan por la promoción de sus artistas en el extranjero 
con grupos como Kings Of The Beach participando en festivales en Nueva York o 
México. Actualmente en Ciudad Oasis no contemplan licenciar sus referencias en el 
extranjero, pero sí están buscando artistas que traer a España licenciándolos aquí. Su 
dueño también menciona la participación en ferias internacionales del sector 
independiente, pero al ser un sello tan joven es una inversión demasiado grande por 
lo que por ahora es preferible enfocarse en las ferias de ámbito nacional.  
 
 
 
 
 
Ahora que hemos conocido las actividades que puede llegar a desarrollar un sello 
independiente vamos a acercarnos a un ámbito más relacionado con la empresa. 
Cabe decir que cuando se inicia un sello en el sector independiente hay que estar 
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preparado para invertir muy a largo plazo, apostar por multitud de proyectos sin la 
seguridad de que todos vayan a funcionar y acostumbrarse a la inestabilidad 
económica, con épocas donde todo va bien y al mes siguiente no tanto (González, 
2019).  
 
 
 
 
 
A la hora de financiar su actividad ya se ha mencionado que los sellos tienden a 
subsistir con lo que van generando de unos lanzamientos para invertirlo de nuevo en 
otros, pero eso es complicado cuando recién acabas de comenzar por lo que una 
forma de financiar la empresa es pedir créditos. Esto es el caso del Genio Equivocado, 
pero el problema de este tipo de financiación es la acumulación de la deuda ya que el 
sello genera más bien pocos beneficios como para saldarla (El Genio Equivocado, 
2019).  
 
En el caso de Austrohúngaro siempre han sido algo reacios a pedir créditos o tener 
deudas en general, lo que también consideran un motivo por el que se han mantenido 
operativos hasta hoy en día. A la hora de invertir en un lanzamiento remarcan que 
nunca han gastado más de lo que tenían ahorrado, aunque eso supusiese renunciar 
a llevar a cabo una idea concreta.  
 
Parte de la financiación y capital que necesita un sello para mantenerse activo 
proviene de empleos secundarios de los dueños ya que el sello consume dinero que 
no se ve recuperado hasta pasados los años, eso si se tiene suerte (El Genio 
Equivocado, 2019).  
 
Un sello independiente tiene varias opciones para financiarse además de la 
financiación propia y privada. Se menciona que los fondos europeos, las entidades 
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financieras de gestión o los fondos de Europa Creativa pueden ser formas de financiar 
la actividad de un nuevo sello (González, 2019).  
 
Otra forma algo más reciente de obtener recursos para un lanzamiento es la 
financiación colectiva o crowdfunding (a través de portales como Kickstarter, 
Indiegogo o Ulele entre otros) que permite al sello o artista disponer del dinero para 
realizar un disco o proyecto concreto. La desventaja que puede presentar esta vía es 
el compromiso que se establece con los donantes del proyecto y la necesidad de una 
mayor organización a la hora de gestionar los envíos, la fabricación, agradecimientos, 
etc. sobre todo si el crowdfunding lo lleva a cabo el mismo grupo (El Genio 
Equivocado, 2019). En cuanto a plataformas de micro-mecenazgo como Behance no 
se ha mencionado nada en las entrevistas.  
 
 
 
 
 
Antes que comentar algunos datos concretos podemos resumir las fuentes de 
ingresos de los sellos en esta lista, que irían de mayor a menor según lo comentado 
por los mismos sellos (cada caso es diferente, por lo que es un orden orientativo): 
 
1. Gestión de conciertos. 
2. Editorial y derechos de autor. 
3. Ingresos mercado digital. 
4. Venta mercado físico. 
 
El dinero que provienen de la venta física de discos no supone el grueso de los 
ingresos de los sellos y es que, como comentan en el Genio Equivocado, el disco que 
más han vendido no ha superado las 500 copias y la media de discos que venden sus 
grupos se sitúa entre las 150 y 200 unidades. Otro aspecto negativo es el coste de 
fabricación o distribución haciendo esta vía poco rentable y se tendría que fabricar y 
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vender una gran cantidad de discos para obtener unos beneficios significativos. De 
hecho, hay discos que nunca recuperan esa inversión (El Genio Equivocado, 2019).  
 
También en Ciudad Oasis apuntan que la inversión de un lanzamiento no puede 
recuperarse en la venta de los discos, y es que un precio competitivo va de la mano 
de márgenes minúsculos por lo que el dinero lo suele recuperar más en la gestión de 
conciertos y el digital.  
 
En el caso de Austrohúngaro la fuente que les supone mayores ingresos curiosamente 
es el mercado digital. Es cierto que en el momento de lanzar un disco el formato físico 
presenta mayor volumen de ingresos, pero a la larga, una vez que la demanda del 
disco cae, el digital sigue generando royalties constantes. En el caso de su sello, en 
los años donde no publican ningún disco siguen recibiendo dinero del streaming. 
También suponemos que es algo peculiar de su caso ya que Hidrogenesse posee una 
larga trayectoria, seis discos y varias canciones muy sonadas.  
 
A las plataformas de streaming también se les atribuye de alguna forma la “transición 
a lo legal” en el consumo digital de la década de los 2000 que estaba altamente 
caracterizado por la piratería y el P2P por lo que ha sido una manera de rentabilizar 
todo ese consumo digital para muchos sellos (Revista GQ, 2019). 
 
Aun así, se comenta que las cantidades que se reciben del streaming son anecdóticas, 
que realmente no suponen una cantidad proporcional al consumo que se hace de la 
música. Es un añadido en los ingresos del sello, pero no es la fuente principal por 
mucho que en los informes anuales se señale al streaming como tal y más bien tienen 
una función de difusión y promoción de los grupos (El Genio Equivocado, 2019). La 
mayoría de discos que saca el sello le generan alrededor de 300 euros en los 3 
primeros años en streaming y las tiendas digitales (como en iTunes) son las que pagan 
una cantidad más justa a los sellos, pero son ingresos también marginales. Aun así, 
es verdad que el streaming está en constante crecimiento y es un ingreso que digital 
que anteriormente los sellos no poseían (Planas, 2019). 
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En Ciudad Oasis nos comentan que puede llegar a recibir aproximadamente unos 40 
euros mensuales de streaming aunque solo tengan 17 referencias. A pesar de no ser 
una gran cantidad es verdad que va creciendo exponencialmente y en un futuro puede 
llegar a significar la estabilidad del sello.  
 
Otro ingreso interesante es el que proviene de los derechos de autor por la parte 
editorial (de la SGAE que proviene de la comunicación pública de las obras en las 
radios, conciertos, etc.) y a veces si el sello tiene suerte su música se acaba 
licenciando para alguna serie o película lo que le genera derechos de sincronización 
(como es el caso de Austrohúngaro), que suelen ser cantidades más grandes, pero 
no es algo que ocurra con frecuencia.   
 
 
 
 
 
Como creemos que es de interés tener algún referente del sector independiente 
vamos a mostrar algunos datos financieros de los sellos más longevos a nivel 
nacional. 
 
Empezaremos por un sello que este año cumple 30 años: Elefant Records. En su caso 
el aumento en los ingresos parece ir muy ligado con los lanzamientos de los álbumes 
de su “grupo” estrella “La Casa Azul”. En el gráfico 18 podemos ver repuntes en 2007-
2008 y 2011-2012 mientras que los años posteriores se mantiene estable facturando 
alrededor de los 300.000 euros (SABI, 2019). Como los datos más recientes 
disponibles son del 2016 no se puede observar si el lanzamiento del nuevo disco de 
La Casa Azul (La Gran Esfera) o la aparición del artífice detrás del proyecto (Guille 
Milkyway) en Operación Triunfo 2017 ha supuesto de nuevo un incremento 
significativo para el sello, pero sería interesante comprobarlo. 
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Gráfico 18: Informe SABI sobre la empresa Elefant Records S.L. Fuente: SABI (2019). 
 
 
Subterfuge Records, que también cumple 30 años este 2019, posee datos algo 
diferentes y si observamos el gráfico 19 se puede ver que en el año 2017 ha logrado 
unos ingresos de explotación que superan el 1.000.000 de euros (SABI, 2019). Este 
dato sitúa al sello de nuevo en cifras cercanas al año 2006-2007. También se puede 
observar el pico de ingresos en el año 1997-1998 que coincide con el éxito y fichaje 
por parte de una major de su grupo Dover lo que sirvió al sello como impulso.  
 
Gráfico 19: Informe SABI sobre la empresa Subterfuge Records. Fuente: SABI (2019). 
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La marca Munster Records es propiedad de la empresa Distrolux. Esta empresa 
madre (que también engloba Vampisoul, Vinilísssimo y Electro Harmonix) en el año 
2017 ha facturado unos ingresos de explotación de casi 1.016.000 euros tal y como 
se aprecia en el gráfico 20 (SABI, 2019).  
 
 
Gráfico 20: Informe SABI sobre la empresa Distrolux. Fuente: SABI (2019). 
 
 
 
Si comparamos estas cifras con lo que puede ingresar en España una major como 
Universal Music se observa una clara diferencia. En el gráfico 21 podemos ver que las 
cifras que maneja una multinacional son muy superiores a la de los sellos indies. En 
el gráfico se observa esa tendencia de crecimiento situando los ingresos del 2017 (de 
casi 80 millones de euros) a números cercanos al año 2002 (SABI, 2019). 
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Gráfico 21: Informe SABI sobre la empresa Universal Music Spain. Fuente: SABI 
(2019). 
 
 
Estos datos pueden ser útiles para hacernos una idea del volumen de ingresos de los 
sellos independientes más grandes, pero pocos son los sellos que alcanzan tal 
volumen y muchos de ellos no logran siquiera ser rentables. 
 
 
 
 
Cuando hablamos de rentabilidad en un sello independiente cabe decir que vamos a 
encontrar poca. Sellos como el Genio Equivocado nos indican que apenas llegan a 
cubrir los gastos de la empresa con lo que ingresan. Diversificar y convertirse en lo 
que se llama “sello 360” les ayuda a mantenerse activos, pero no son empresas 
precisamente rentables.  
 
Cuando se inicia una empresa discográfica hay que considerar que no se va a 
recuperar la inversión hasta pasados los años sobre todo cuando en un inicio hay que 
desembolsar una gran cantidad de dinero solo para la fabricación (González, 2019).  
 
Tal y como se mencionaba en un apartado anterior es normal que el sello no dé el 
dinero suficiente como para vivir únicamente dedicándose a eso: tan solo 1 de cada 
10 sellos es rentable y lo normal es que se acabe perdiendo dinero con las actividades 
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de la empresa (Planas, 2019). Todos los sellos entrevistados mantienen actividades 
secundarias de donde obtienen los ingresos para vivir (ya sea la tienda del Genio 
Equivocado, ingresos de conciertos del grupo Hidrogenesse o colaborando con El 
Volcán Música en el caso de Luis González de Ciudad Oasis) por lo que el patrón se 
repite. 
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En este apartado seguiremos analizando la situación de los sellos independientes, 
pero profundizando más en el resto de actores del sector musical y qué relaciones 
tienen con los sellos indies.  
 
 
 
 
Como ya se ha visto, el proceso de producción de un disco se ha abaratado en los 
últimos años y la autoedición es una vía que cada vez más artistas consideran. 
Problema: falta de experiencia e incertidumbre. Los grupos suelen acudir a los sellos 
en busca de asesoramiento y la guía de profesionales con experiencia en el sector 
(Ladilla Rusa, 2019). Cuando un artista se encarga de autoeditar su trabajo debe de 
tomar un rol activo en prácticamente todos los procesos de producción, inversión, 
editorial, distribución, etc. y es una carga que quizás al artista no le conviene asumir 
y prefiere centrarse únicamente en la música y los conciertos.  
 
El crowdfunding es una posibilidad para los grupos de financiar sus proyectos y la 
fabricación de los discos, pero a veces es un proceso tan laborioso y necesita de tanta 
organización que los artistas salen arrepentidos prefiriendo simplemente dejarlo en 
manos del sello (El Genio Equivocado, 2019).  
 
En el Genio Equivocado mencionan que la autoedición a veces también tiene como 
resultado algo bastante amateur y condicionado por las limitaciones del artista. Estar 
en un sello con cierto recorrido también puede ayudar a un grupo a darse a conocer 
entre los seguidores del sello en lugar de empezar de cero. No es imprescindible estar 
en un sello para llegar a una audiencia ya que plataformas como YouTube permiten a 
proyectos musicales alcanzar reconocimiento al margen de la industria discográfica 
como tal, consolidando bases de seguidores que incluso superan el público que es 
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capaz de alcanzar un sello. Aun así, es cierto que estar en un sello ayuda muchísimo 
cuando se quiere empezar y no se dispone de medios ni experiencia para dar a 
conocer tu música, que puede pasar completamente desapercibida 
independientemente de la calidad de la obra o el talento del artista (Dante, 2019). 
 
Otro punto negativo de la facilidad que se tiene hoy en día para producir y lanzar 
música es que se han abierto puertas a que mucha más gente pueda tener un disco, 
lo que deriva a más saturación de grupos y artistas (El Genio Equivocado, 2019). Parte 
de la labor del sello también es seleccionar entre todos esos proyectos y asegurar una 
cierta calidad a los seguidores del sello.  
 
Algo que valoran grupos como Ladilla Rusa es la libertad que ofrece su sello en el 
aspecto creativo, cosa que en una multinacional se vería muy limitado. Los mismos 
artistas dicen que un contrato con una major buscaría convertir el artista en un 
producto con un enfoque comercial, moderando el contenido, su estilo (Dante, 2019) 
y buscando la mayor rentabilidad del artista con contratos abusivos, aunque cada vez 
hay más empoderamiento de los artistas que únicamente licencian sus obras 
(Austrohúngaro, 2019). Según lo que indican los artistas entrevistados, en el sector 
independiente hay menos tendencia al control sobre aspectos como la imagen o las 
redes sociales de los artistas por parte de los sellos: las publicaciones relacionadas 
con marcas en Instagram, colaboraciones con marcas de ropa (como por ejemplo las 
colecciones de Rosalía en PULL&BEAR) o la participación en campañas publicitarias 
son algo más presente en artistas provenientes majors que en el mundo 
independiente. Aun así es verdad que cada vez más lo independiente está ganando 
una relevancia y poder de influencia superior que atrae a las marcas e incluso a sellos 
majors que buscan “absorber lo underground” en busca del beneficio (Virgili, 2019).  
 
Esa tendencia de no aspirar al éxito comercial hace que para los grupos también sea 
complicado “vivir de la música”. Muchos artistas poseen empleos secundarios ajenos 
a la música y de manera similar a los sellos sus ingresos son muy variables, no es una 
actividad que ofrezca estabilidad. Todo esto no afecta únicamente a grupos noveles y 
aunque un grupo posea cierto recorrido siguen habiendo casos donde dedicarse 
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exclusivamente a la música es infactible. Tal y como expone un reciente artículo de 
Jenesaispop, los grupos obtienen sus mayores ingresos de dar conciertos y existe un 
cierto desconocimiento de lo precario que es el mundo independiente incluso para 
grupos de éxito dentro de lo indie (Jenesaispop, 2019).  
 
Algo que mencionan Hidrogenesse referente al éxito dentro del mundo independiente 
es la predisposición que tienen que tener los grupos de trabajar en todo tipo de 
condiciones y aceptar cualquier oferta a la hora de promocionar, incluso cuando no 
conocen el medio. Como grupo promueven la autosuficiencia como la forma de 
mantenerse en activo sin depender de terceros y ahorrar costes en todos los aspectos 
posibles. También remarcan la importancia de no renunciar a los derechos de las 
obras y comentan que incluso en el mundo independiente hay sellos que se 
aprovechan de la precariedad para presionar a los artistas y obtener el mayor 
porcentaje de los derechos posible por ley. Tampoco comprenden que ciertos grupos 
graben y financien la totalidad de la producción del disco, diseño, videos, etc. y luego 
firmen porcentajes con sellos simplemente porque esos sellos son como “marcas” que 
les respaldan incluso si estos han invertido una cantidad mínima en la producción de 
la obra (Austrohúngaro, 2019).  
 
 
 
 
Los mismos entrevistados mencionan lo importante que es mantener la relación y 
crear sinergia entre sellos (González, 2019). La representación de estas relaciones se 
puede encontrar en la Unión Fonográfica Independiente, que defiende los intereses 
de un conjunto de 78 empresas del sector. Esta unión fomenta las relaciones entre los 
profesionales, asesora a las empresas u organiza eventos que promueven la música 
independiente como los Premios MIN, la Fira Discogràfica BIS-Harmònica o el 
Congreso Internacional de Sellos Independientes del Primavera Pro. También busca 
representar los intereses del sector en el ámbito político para impulsar leyes que 
beneficien a los sellos independientes (Planas, 2019). 
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Si se habla del conjunto de sellos creemos interesante mencionar que dentro del 
sector parece que existe cierto rechazo a la ambición empresarial. No parece que los 
sellos deseen crecer a pesar del éxito de sus grupos y acaban manteniendo la misma 
estructura y plantilla (Gallego, 2019). Los sellos que han hecho el esfuerzo de 
adaptarse a los cambios de tendencias y han adoptado posturas más competitivas 
han perdurado en el tiempo: estar presente y activo en redes sociales, una web 
actualizada, pensar en la promoción, etc. (Planas, 2019).  
 
Aunque es importante para el sello mantener buenas relaciones con otros sellos 
dentro del sector es posible mantenerse al margen o simplemente ser un sello que no 
encaja en el perfil del resto de empresas. El caso de Austrohúngaro es un claro 
ejemplo de esto. En el sello no son muy amantes del concepto de “escena 
independiente” o de los círculos que se pueden llegar a formar en el sector. Su 
posición siempre ha sido la de mantener relaciones naturales que surjan de la música 
y no de lo empresarial, algo que les lleva a no sentirse identificados con el resto de 
empresas del sector y nos mencionan que hay muchas formas de ser un sello sin 
necesidad de estar en una unión (Austrohúngaro, 2019). 
 
 
 
 
Como ya hemos comentado antes, parte del trabajo de un sello independiente también 
recae en la gestión de los derechos de las obras que publican. Como es el caso del 
sello El Genio Equivocado o Austrohúngaro una parte de sus ingresos provienen de 
los derechos de autor y la parte editorial. Recordemos que dentro de cada obra hay 
diferentes objetos de derecho y titulares de derechos. Cada objeto y titular está 
representado por una entidad diferente. Estas entidades recaudan dinero para 
posteriormente repartirlo a los titulares de los derechos proporcionalmente al uso de 
las obras.  
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En el caso de los sellos independientes que poseen derechos editoriales se reciben 
ingresos tanto por SGAE como por AGEDI al ser también productores discográficos. 
Es importante que existan entidades competentes en este ámbito para que haya 
transparencia en la gestión de las remuneraciones. Por desgracia, en la actualidad se 
está viviendo una situación complicada con la SGAE, algo que afecta a los sellos que 
tienen un modelo de negocio más dependiente de la gestión de derechos. 
 
 
 
La entidad que se encarga de gestionar los derechos de autor en España, la SGAE, 
se encuentra en una situación complicada tras salir a la luz el polémico caso del 
sistema de la “rueda televisiva”. Este sistema se basó en la recaudación de dinero 
generado por derechos de autor en emisiones televisivas de obras musicales de 
madrugada. No habría problemas con eso si no fuese porque las mismas cadenas 
televisivas y otros intermediarios se aprovechasen del sistema colocando piezas en 
las que tuviesen alguna participación para obtener un retorno y pago de la SGAE. Esto 
perjudica al resto de los socios ya que en muchos casos estas piezas eran creadas a 
base de modificar obras de dominio público o los derechos correspondían a personas 
que no eran ni los autores con el fin de cobrar la retribución y generar dinero de esa 
“rueda” (El País, 2017). 
 
A raíz de esta polémica se abrió una investigación de la Policía Nacional a los 
implicados y un arbitraje internacional ha limitado los ingresos que puedan provenir 
de contenidos musicales nocturnos al 20% (El País, 2017), lo que evita que se pueda 
sacar tanto negocio de esas franjas horarias. Aun así, el problema persiste ya que la 
entidad está muy representada por las televisiones y autores afines a estas (Faustino, 
2019). Además de eso parece que los sellos multinacionales también han recibido 
cobros indebidos de la SGAE por lo que la falta de trasparencia y la credibilidad de la 
entidad están más en duda que nunca (El Confidencial, 2019). 
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La Confederación Internacional de Sociedades de Autores (CISAC) aconsejó al 
Ministerio de Cultura español la intervención de la SGAE después de dos años en los 
que la entidad no ha mostrado signos de mejora en su gestión y transparencia (El 
Periódico, 2019). La misma CISAC a fecha de 30 de mayo decidió expulsar a la SGAE 
del organismo a pesar de las reformas que está realizando su actual presidenta, Pilar 
Jurado (El País, 2019). El Ministerio de Cultura también ha decidido poner un 
ultimátum para que se apliquen cambios en su política (El País, 2019) por lo que la 
situación está lejos de estar arreglada. Por desgracia, la situación de la SGAE y los 
efectos que puedan tener los cambios que se realicen en la entidad no están claros 
en la fecha de realización de esta investigación.  
 
El mayor problema de esta situación es que la SGAE que lleva muchos años 
gestionando los derechos de autor y tiene una estructura que es complicado replicar. 
Actualmente en la Unión Europea se está abriendo la posibilidad de que aparezcan 
operadores independientes de gestión por lo que eso puede ser una posible solución 
en este campo, creando más competencia y libertad para los autores de no depender 
de una única entidad (Faustino, 2019).  
 
 
 
 
Con la digitalización de los contenidos y el auge de las plataformas de streaming se 
ha comenzado a hablar de un agravamiento de la brecha de valor, también conocida 
como Value Gap, en el mercado musical. Pero ¿qué significa exactamente este 
término? La IFPI explica que esta brecha se caracteriza por la no correspondencia del 
dinero que generan las plataformas debido a su negación de pagar las licencias de 
los contenidos que se difunden en sus portales (IFPI, 2018). La UFI también manifiesta 
que los servicios de streaming (haciendo gran hincapié en la plataforma YouTube) son 
los que establecen el valor de la retribución y consideran que no es proporcional a 
todo el número de reproducciones que obtiene el artista, por lo que, aunque una 
canción logre ser reproducida millones de veces el autor apenas obtiene ingresos por 
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ello (Planas, 2019). Estas plataformas destinan sus recursos en mejorar la experiencia 
de usuario y como mucho, en caso de reclamación de los autores, se actúa de forma 
reactiva, Mientras tanto se sigue invirtiendo para aumentar la base de usuarios a costa 
de contenidos protegidos sin poner demasiada atención a mejorar las condiciones 
para los dueños de las obras (Faustino, 2019).   
 
En el informe de la IFPI (2018) que hace referencia a la brecha de valor se puede 
observar una comparación (Véase Gráfico 22) de la retribución de los servicios de 
streaming de video (que evitan pagar las licencias de los contenidos como YouTube) 
con los servicios de streaming de audio que sí lo hacen (Spotify, Deezer, Apple Music, 
etc.).  
 
Gráfico 22: Ingresos generados por las plataformas de streaming de audio y video en 2017. Fuente: IFPI (2018). 
 
 
Lo más interesante es que los servicios de video a pesar de poseer bases de usuarios 
superiores y de acumular más tiempo de uso por parte de los internautas (Véase 
Gráfico 23) pagan una cantidad muy inferior a los autores por los contenidos que se 
difunden.  
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Gráfico 23: Porcentaje del tiempo de consumo de contenidos en streaming de audio y video. Fuente: IFPI 
(2018). 
 
 
Aun así, ya se ha mencionado que el streaming es visto como una forma de 
rentabilizar ese consumo de música pirata tan presente en la década de los 2000. En 
cuanto al tema de la piratería los sellos entrevistados mencionan que en el mundo 
independiente no es algo que nunca les haya preocupado demasiado ya que nunca 
se ha aspirado a vender grandes cantidades de copias y el hecho de que la gente 
escuche tu música podía llegar a ser una forma de darla a conocer (El Genio 
Equivocado, 2019). La misma distribuidora del sello es la encargada de vigilar que no 
se resuban las canciones a plataformas como YouTube, pero por parte del sello no 
existe preocupación en este aspecto.  
 
Recordemos que para compensar esta brecha de valor surgida a partir de la 
digitalización también se han llevado a cabo medidas como la aplicación del canon 
digital por parte de la SGAE y que ha vuelto a aplicarse en el año 2017 (El Economista, 
2018). 
 
Se cree que la brecha de valor no únicamente está presente en plataformas como 
YouTube sino en la distribución de música en streaming en general, con empresas 
que ponen precio a las reproducciones de las obras que comercializan sin que el autor 
tenga nada que ver en ello (Faustino, 2019).  
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Para luchar contra esta brecha de valor de los contenidos en internet se ha impulsado 
un movimiento para fomentar el control de plataformas como YouTube de los 
contenidos que se publican en su web. Para ello se ha llevado a cabo una propuesta 
en el Parlamento Europeo para reformar la Directiva sobre los derechos de autor en 
el ámbito digital que obligaría a las grandes multinacionales tecnológicas a hacerse 
responsables del contenido que se publica en sus plataformas en lugar de 
responsabilizar al usuario. Esta lucha de intereses se ha puesto en el centro del debate 
en los medios de comunicación e internet destacando en especial los polémicos 
artículos 11 y 13 de esa propuesta de reforma (El País, 2019).  
 
La aprobación de esta reforma obligaría a gigantes como Google o Facebook a 
obtener los derechos y licenciar las obras, implementar mejores filtros y retribuir de 
manera más justo a los creadores de los contenidos que se difunden en sus 
plataformas. Contra ello Google ha llevado a cabo una campaña para alertar a los 
usuarios de YouTube e incluso ha amenazado con cerrar algunos de sus servicios en 
Europa si sale adelante esta reforma (El País, 2019).  
 
Desde la UFI están a favor de impulsar una mejor regulación de las plataformas online 
debido a las pocas capacidades de los sellos de limitar y controlar el contenido que se 
sube a YouTube o la forma en que se retribuye el consumo de esos contenidos. En 
su web se puede encontrar un extenso apartado dedicado a defender la necesidad de 
que las plataformas se hagan responsables del contenido que se suba y busquen una 
forma de licenciar para que sea más justo para los creadores (Planas, 2019; UFI, 
2018).  
 
También existe la postura que defiende la libertad de expresión en la red y denuncia 
que la aprobación de la reforma desencadenaría la censura en Internet (El País, 2019). 
Aun así, tras meses de debate público la propuesta finalmente se ha aprobado en 
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marzo de 2019. Los gobiernos de los países europeos tienen 24 meses para trasladar 
esta directiva a la legislación nacional por lo que cada país puede tener cierto margen 
a la hora de adoptar esta reforma (El Diario, 2019). La reforma de la Directiva del 
copyright de por sí merece una investigación aparte, pero brevemente expondremos 
el contenido del artículo 17 (anteriormente numerado como 13) que afectarían a los 
contenidos musicales (Parlamento Europeo, 2019:121-130). 
 
En primer lugar, la directiva establece que cuando las plataformas comparten obras 
protegidas están realizando un acto de comunicación al público. Por tanto, para que 
estas plataformas puedan compartir el contenido “deberán obtener una autorización 
de los titulares de derechos (…) mediante la celebración de un acuerdo de licencia, 
con el fin de comunicar al público o deponer a su disposición obras u otras 
prestaciones” (Parlamento Europeo, 2019: 122). 
 
Añaden que “en caso de que no se conceda una autorización, los prestadores de 
servicios para compartir contenidos en línea serán responsables de los actos no 
autorizados de comunicación al público” incluyendo la actividad de sus usuarios. 
Además de eso los países deberán obligar a que los servicios “establezcan un 
mecanismo de reclamación y recurso ágil y eficaz”. Estas leyes no incumben a 
plataformas pequeñas y tampoco los contenidos generados por los usuarios en forma 
de cita, reseña, parodia, etc. 
 
Aún se tiene que ver qué efectos prácticos conllevará la aprobación de esta directiva 
y qué medidas tomarán las plataformas para adaptarse a estas leyes en los futuros 
años. Hay quienes creen que beneficiará a los sellos independientes que desde 
siempre han tenido mayores dificultades para mantener el poder y control sobre sus 
obras en la red a diferencia de las multinacionales, que han defendido mejor sus 
intereses (Faustino, 2019). También se cree que a la hora de obtener las licencias las 
plataformas no pueden prescindir de los contenidos independientes por lo que deben 
impulsar una forma más rápida y sencilla de obtener los derechos de las obras 
(Faustino, 2019). Para profundizar más en los detalles de la reforma invitamos a 
acceder a la Directiva completa a través de las referencias de este trabajo. 
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Las relaciones con las distribuidoras parece que han ido evolucionando a lo largo del 
tiempo. La venta física siempre ha sido considerada por algunos sellos como más 
problemática ya que llegar a posicionar los discos en las tiendas de una manera 
competitiva ha sido una labor difícil, por lo que la digitalización ha beneficiado a los 
sellos independientes en ese aspecto (UFI, 2018). 
 
El caso que nos cuenta Austrohúngaro es una muestra de esto: por el año 2012 su 
distribuidora decidió prescindir de su catálogo, lo que en un principio dejó al sello 
desubicado y con cierto temor sobre el futuro de su negocio, y es lógico ya que estar 
presentes en tiendas era considerado clave para el modelo de negocio de un sello 
hasta entonces. Afortunadamente el papel de una distribuidora y la presencia en 
tiendas ya no es tan determinante y Austrohúngaro venden sus discos a través de su 
web y están presentes en las plataformas digitales, que actualemente les generan 
más ingresos que los discos físicos. Si esto llega a ocurrir a principios o mediados de 
los 2000 el sello seguramente habría perdido la forma principal de acercar el disco al 
público y una importante fuente de ingresos.  
 
El acceso a la información que existe en la actualidad también ha propiciado una 
mayor trasparencia en las relaciones de los sellos con las distribuidoras, que ofrecen 
estadísticas detalladas de lo generado por el sello (Gallego, 2019).  
 
 
 
 
Aunque parezca menos determinante el hecho de estar presente en tiendas sigue 
habiendo multitud de establecimiento dedicados a vender música. No hablamos de 
grandes superficies, sino pequeñas tiendas independientes dedicadas a la venta de 
discos y productos relacionados con la música.  
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Sin ir más lejos, el Genio Equivocado abrió su propia tienda en septiembre de 2018 
en el barrio de Gràcia (Barcelona). En la tienda se puede encontrar vinilos, casetes, 
libros sobre música, merchandising y productos para regalos. Además de tienda 
también sirve como la oficina del sello y las labores e ingresos de la tienda le sirven a 
uno de los dueños como empleo secundario (una ocupación que genera más ingresos 
para él que el propio sello). Estas pequeñas tiendas están enfocadas a la música 
independiente y a los amantes de la música en general y en el caso del Genio 
Equivocado se puede ver un ejemplo de diversificación con la introducción de una 
tienda propia de una marca ya existente.  
 
En cuanto al papel de una tienda física como tal, la principal diferencia que se presenta 
es que el comprar un disco en la tienda ya no tiene una función de descubrimiento. La 
gente ya ha podido escuchar previamente el disco y lo compra para tener el producto 
físico (UFI, 2018). 
 
Hablando de tiendas de discos nos parece interesante mencionar el día dedicado a 
las tiendas de música independientes: el Record Store Day. En España llegaría esta 
“tradición” por el año 2011 y el objetivo de este día es fomentar la visita a las tiendas 
físicas, el encuentro entre amantes del disco, la venta de material descatalogado, etc. 
Este último año el RSD cayó el sábado 13 de abril y durante el día se celebraron 
diversas actividades (incluidos conciertos) en las tiendas de discos alrededor de 
España y del mundo (El Periódico, 2019). 
  
Aunque pueda sonar como un hecho sin demasiada importancia, un “ritual anual” 
dedicado especialmente a las tiendas independientes (al estilo del Black Friday) lleva 
consigo un empujón en las ventas de estas tiendas, por lo que se preparan 
lanzamientos y ediciones especiales para lanzar este día. Muchos coleccionistas 
incluso hacen cola para no perderse estas ediciones limitadas y muchas tiendas 
logran vender en ese fin de semana la cantidad correspondiente a varios meses de 
alquiler lo que les ayuda a salir adelante frente al declive de las ventas físicas (El 
Periódico, 2017). 
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Las plataformas digitales además de facilitar el acceso a vastos catálogos de música 
y servir como medios de distribución para todo tipo de sellos también han definido en 
cierta parte la forma de consumir música en la actualidad. Los consumidores actuales 
buscan la inmediatez y el concepto de “disco” es algo que ha quedado atrás frente a 
la importancia de la canción, fomentando el declive de ventas de los álbumes 
(Sokolowicz, 2019). 
 
Otro dato interesante es que las plataformas de streaming miden el volumen de 
reproducciones a la hora de retribuir a los artistas y no el tiempo de escucha, lo que 
deriva a que la duración de las canciones no influya en el dinero generado con estas. 
Este dato se señala como causante de la tendencia de lanzar canciones cada vez más 
cortas y discos muy breves, esperando que el oyente no se distraiga o canse de la 
pieza (La Vanguardia, 2019), lo que impulsaría a la repetición de escuchas, un mayor 
volumen de reproducciones en el mismo tiempo y por lo tanto más ingresos en 
streaming.  
 
Las plataformas digitales también han impuesto el valor y la retribución de las obras 
que se ofrecen en sus servicios pero un problema que presentan estas compañías es 
que no tienen ventajas competitivas frente a otros servicios similares, lo que hace que 
el precio no pueda subir y eso desemboca en una menor retribución para los autores 
y pérdidas anuales constantes por parte de estas empresas en el pago de licencias 
(El País, 2017). Existe la posibilidad de que estas mismas plataformas apuesten por 
políticas de contenidos exclusivos tal y como lo hacen servicios audiovisuales como 
Netflix, estableciendo acuerdos con artistas para lanzar sus contenidos directamente 
en las plataformas (Faustino, 2019).  
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Plataformas de streaming como Spotify tienen un gran enfoque hacia el análisis de 
datos y ofrecen informes a los sellos y artistas sobre el consumo que se realiza de su 
música alrededor del mundo (Spotify, 2019).  
 
 
 
 
Tal y como se ha mencionado en repetidas ocasiones parece que la radio pública es 
la más afín a programar contenidos locales y provenientes de sellos independientes. 
Esto es debido a la función pública que debe desempeñar este tipo de radio apoyando 
a proyectos emergentes, pero también es una cuestión de estilo y acercamiento a un 
público concreto que ya busca este tipo de contenidos cuando escucha la radio pública 
(Virgili, 2019). 
 
Aun programando contenidos independientes los sellos tienen ciertas dificultades para 
que sus contenidos penetren en estas radios. Es importante la relación que tenga el 
sello con los profesionales de la radio y los gustos personales del encargado de la 
sección (Virgili, 2019). Ha habido casos donde el apoyo de la radio pública ha llevado 
al éxito a ciertos grupos emergentes (como es el caso del grupo Manel gracias al 
apoyo de iCat) (Gálvez, 2019). No todos los sellos quieren aparecer en las radios ya 
que existe también un cierto deseo de mantenerse al margen del sistema (Gálvez, 
2019).  
 
Algo que es importante resaltar es que ya no hay una jerarquía tan acentuada donde 
los medios definen lo que se escucha y se consume, algo que ha hecho que el papel 
de prescriptor de la radio haya perdido fuerza frente a las plataformas online como 
YouTube, los influencers y otros formatos como los podcasts (en Spotify, iVoox o 
Spreaker)( Sokolowicz, 2019). Cada vez es más fácil para el oyente ignorar los medios 
tradicionales (sobre todo los jóvenes) y eso también beneficia a los proyectos 
independientes ya que poseen nuevas vías más accesibles para promocionar su 
contenido (Virgili, 2019). Las radios tampoco han sabido adaptar bien sus contenidos 
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a esta nueva forma de consumo lo que también ha propiciado su pérdida de relevancia 
(Gálvez, 2019).  
 
Cuando se trata de radios privadas la cosa se complica incluso más ya que el 
contenido independiente es prácticamente inexistente y el único contenido 
independiente que se programa es de proyectos de éxito comercial y artistas 
conocidos como Adele, Sidonie, Love of Lesbian o Vetusta Morla (Sokolowicz, 2019).  
 
Parece que la forma de acceder a los medios masivos es creando titulares o siendo 
una noticia de interés (González, 2019). El dúo Ladilla Rusa comenta que la viralidad 
es importante porque tiene la capacidad de atraer a los medios. También es posible 
aparecer en los medios si el grupo o proyecto va acompañado de una historia 
interesante que pueda cautivar a la audiencia (Sokolowicz, 2019).  
 
También las redes sociales y la facilidad de publicar contenidos musicales han 
propiciado que cada vez se tenga más valor el poder de influencia frente a la música 
como tal. Se combina el rol de influencer con la carrera musical para impulsar todo 
tipo de contenidos que genera el artista, un ejemplo de esto se ve en artistas como 
PUTOCHINOMARICÓN que una vez lanzado su primer EP ha seguido explotando su 
marca personal escribiendo artículos para El Periódico, publicando un libro o creando 
un programa de radio. Esto también enlaza con la importancia de lo viral en Internet y 
es que plataformas como YouTube además de distribuir el contenido permiten que 
sea compartido con mucha facilidad llevando al éxito a ciertos proyectos y no a otros 
(Ladilla Rusa, 2019).  
 
 
 
 
 
El sector de la música en vivo va muy de la mano del sector discográfico y ya hemos 
hablado del interés que ha tenido el sector discográfico en impulsar y gestionar el 
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ámbito de los conciertos de sus grupos. El precio de los conciertos también ha ido 
aumentando en las últimas 2 décadas, algo que se podría atribuir a la necesidad de 
compensar el declive de las ventas discográficas para los artistas y sus sellos 
(Wiktröm, 2013) aunque también podríamos atribuirlo al aumento considerable de su 
demanda. La era del streaming y el consumo digital ha hecho que el consumidor 
invierta en música a través de los conciertos y no de los discos (Gálvez, 2019). 
 
También hay que decir que el sector de la música en vivo también se ha beneficiado 
de la bajada del IVA cultural del año 2017 y para el año 2018 ha registrado un dato 
record en España: una facturación de casi 334 millones, un aumento del 24% respecto 
al año anterior. En el gráfico 24 se puede observar la evolución de facturación de este 
sector en los últimos años (APM, 2019).  
 
Gráfico 24: Evolución de la facturación de la música en vivo (en millones de euros). 
 
Elaboración: Lupe Carrasco   ·   Fuente de los datos: APM (2019) 
 
Algunos de los macrofestivales más destacados según el informe del año 2018 de la 
Asociación de Promotores Musicales (APM) son el Arenal Sound, Medusa Sunbeach 
Festival, Mad Cool, Primavera Sound o el Viña Rock, que logran reunir a más de 
200.000 espectadores en cada uno de estos festivales. Aunque los grandes nombres 
de cartel provengan de las majors, la escena independiente está muy presente en los 
macrofestivales, por lo que es una gran vía de dar a conocer la música de un grupo 
aprovechando la cantidad de gente que asiste. 
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El aumento de la demanda de los conciertos también se puede atribuir al creciente 
deseo del público de consumir experiencias, compartirlas en redes sociales, haber 
formado parte de ese evento, etc. (Virgili, 2019). Este tipo de festivales han cobrado 
fuerza por su capacidad de establecerse como marcas de confianza para el público 
(Sokolowicz, 2019). También ha habido una transformación en la percepción de los 
festivales a lo largo de los últimos años, que pasaron de ser consumidos por un público 
de nicho a algo que interesa y emociona a una mayor parte de la población, cosa que 
a la vez ha hecho que este sector se haya convertido en un ecosistema cada vez más 
corporativo dominado por grandes empresas como Live Nation que imponen un 
criterio más comercial y monopólico en su forma de organizar los festivales y 
relacionarse con los grupos (El Periódico, 2019). 
 
El crecimiento de este sector y el público que es capaz de convocar un artista 
independiente de éxito está también difuminando la línea que separa lo que se suele 
considerar como indie de lo mainstream. Esta capacidad de generar ingresos también 
ha interesado a los sellos majors que se acercan a lo underground buscando una 
forma de absorber y controlar este sector (La Sexta, 2017).  
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Después de toda la investigación vamos a cerrar el estudio recuperando los objetivos 
y respondiendo a las preguntas de investigación que nos hemos propuesto en su inicio 
para sacar algunas conclusiones. 
 
Objetivo Principal: Determinar cómo es la actividad de un sello discográfico 
independiente de ámbito nacional en la actualidad. 
 
Determinar cómo es la actividad de todos los sellos independientes es una tarea difícil 
ya que hemos podido ver que, incluso con solo 3 casos, nos encontramos con formas 
muy diferentes de hacer las cosas en cada empresa. Lo que sí es verdad es que un 
sello difícilmente puede dedicarse solo a la producción y fabricación de discos y en la 
actualidad los sellos independientes ofrecen variedad de servicios para lograr unos 
ingresos mínimos.  
 
De la información obtenida extraemos que los sellos discográficos independientes 
pueden tener como actividad: 
 Descubrir y fichar artistas: parte de la labor del sello es considerar nuevo 
material a publicar y gestionar las relaciones que se tienen con los artistas en 
cuanto a contratos, royalties, licencias, etc. Estas relaciones se caracterizan 
por ofrecer una mayor libertad que la que ofrecen las multinacionales y también 
por un trato más familiar y cercano. 
 Algunos tienen una parte editorial, por lo que parte de su actividad se basa en 
gestionar los derechos de las obras de sus artistas y las remuneraciones que 
provienen de entidades como SGAE o las licencias que por sincronización. Esta 
vía ha cobrado relevancia para los sellos debido al declive de las ventas de 
discos.  
 Fabricación del producto: Este ámbito no genera apenas beneficios para los 
sellos y cuando se invierte en la fabricación del producto normalmente se 
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apuesta por el vinilo, un formato que funciona especialmente bien en el sector 
independiente. Aun así, se venden un número bajo de unidades por lo que no 
es una forma de negocio rentable en la actualidad.  
 Los sellos también se encargan de asegurar la distribución de los discos de sus 
artistas manteniendo relaciones con otras distribuidoras o vendiendo a través 
de sus canales.  
 Promoción: Se puede apreciar que los sellos cada vez tienen más herramientas 
para promocionarse, lo que ha permitido una comunicación más directa con el 
consumidor que antes no poseían. Las redes e Internet también han 
beneficiado a los proyectos independientes dándoles mayores posibilidades de 
destacar frente a lo mainstream. El lado negativo es que también ha obligado 
a los sellos a estar publicando constantemente contenidos para mantenerse 
relevantes en un mundo saturado de información. La importancia de lo viral, las 
reproducciones, los followers se han integrado en el día a día de la promoción 
de los sellos y artistas.  
 Gestión de los conciertos de los grupos: los sellos también tienen como labor 
buscar conciertos para los artistas del grupo. De esta gestión los sellos también 
se llevan cierto porcentaje. 
 También forma parte de las actividades del sello estar presente en ferias, las 
relaciones con otros sellos, entidades, medios, etc. En algunos casos el sello 
diversifica sus actividades en otras áreas como una tienda (como El Genio 
Equivocado) por lo que dependiendo del caso la empresa puede englobar 
labores diferentes a un sello.  
 
Tal y como dicen en Austrohúngaro (2019), el mercado ha cambiado de tal manera 
que actualmente un sello empieza a parecerse más a un creador de contenido de 
carácter musical que un sello o productor de fonogramas como tal.  
 
Las principales diferencias entre un sello independiente y uno major son las 
económicas, lo que deriva a que tenga menos recursos para destinar en la promoción, 
en el producto, en los conciertos, etc. También podemos sacar en claro que entre los 
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sellos independientes se respira una gran pasión por la publicación de material que 
entusiasme al mismo sello y el descubrimiento de proyectos frescos e interesantes 
que compartir con el mundo en lugar de basar su actividad en lograr el éxito comercial 
o un mayor número de ventas. Eso también puede desembocar en la baja rentabilidad 
que poseen este tipo de empresas, donde sus dueños no solo se dedican al sello, sino 
que tienen empleos secundarios.   
 
 
Objetivo específico 1: Qué papel juega el sello discográfico independiente en la 
industria y su relación con otros actores en el mercado musical actual.  
 
Hemos podido observar que el sello independiente tiene una gran importancia a la 
hora de apostar por nuevos talentos y apoyar pequeños proyectos emergentes. Al no 
obstinarse con el éxito comercial de sus fichajes logra enriquecer la oferta musical 
nacional y abre puertas a que propuestas de todo tipo tengan cabida en el sector. Eso 
a veces viene acompañado de algún que otro éxito entre sus fichajes, lo que evidencia 
la importancia y función de los sellos indies de apostar por talentos que posteriormente 
son absorbidos por el mercado mayoritario.  
 
El actor principal con el que los sellos establecen una relación es el artista o grupo. 
Tal y como se observa, en el sector independiente se puede encontrar una mayor 
libertad creativa y respeto por el artista. Unos contratos menos abusivos a cambio de 
una serie de limitaciones, especialmente económicas. Los sellos tienen la función de 
impulsar la carrera de sus grupos a cambio de una cierta remuneración en diferentes 
ámbitos.  
 
Dentro del mundo independiente también es posible ser un sello muy autosuficiente, 
pero al tratarse de pequeñas empresas normalmente interesa más formar parte de 
esa “escena independiente”. Las relaciones entre sellos, promotoras, tiendas, medios 
especializados han logrado crear su propio ecosistema tal y como se refleja en 
festivales dedicados a lo independiente, ferias de sellos, el Record Store Day, la 
importancia de la UFI, etc. 
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En cuanto a medios de comunicación los sellos se relacionan con las radios públicas, 
la prensa especializada o los medios online para promocionar sus lanzamientos. Las 
radios privadas o la televisión son medios dominados por las multinacionales donde 
no se apuesta por el contenido que no provenga de estos grandes sellos.  
 
 
Objetivo específico 2: Averiguar cómo ha influido la digitalización y el streaming en el 
modelo de negocio de un sello independiente. 
 
Cada sello es un mundo, pero se puede observar que los sellos que han integrado de 
mejor manera las nuevas tecnologías en su modelo de negocio han logrado 
permanecer y destacar frente a los reacios a estas. La digitalización y las plataformas 
de streaming albergan muchas posibilidades y ventajas para los sellos que 
antiguamente no tenían los medios para colocar sus discos a disposición del 
consumidor.  
 
Quizás la digitalización ha afectado de manera negativa a los ingresos musicales en 
un primer momento, pero una vez llegado el streaming parece ser que los canales 
digitales están en constante alza para los sellos, suponiendo a veces incluso más 
ingresos que la venta tradicional. Lo que hace una década era una novedad ahora es 
un estándar y es impensable no estar presente en las plataformas de streaming si se 
quiere llevar a cabo un lanzamiento musical.  
 
Aun así, no todo es tan bonito como parece y es que el valor y los derechos de autor 
de las obras musicales en las plataformas de streaming son tema de debate. La 
digitalización y la baja retribución que proviene de las plataformas de streaming ha 
acentuado esa value gap. Actualmente la industria sigue luchando por obtener unas 
condiciones más favorables para los creadores en el entorno digital europeo con la 
reforma de la Directiva del copyright que afectaría especialmente a plataformas como 
YouTube y replantearían la manera en que estos servicios remuneran a los autores 
de los contenidos.  
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La digitalización y el streaming también ha ayudado a los proyectos emergentes y ha 
eliminado la barrera económica necesaria para lanzar música. Hoy en día es más 
sencillo que nunca alcanzar un gran público con una inversión modesta. Con una 
buena estrategia en YouTube y un agregador digital puedes estar presente en todas 
las plataformas digitales igual que el resto de los sellos, algo que ha impulsado a la 
creación de una gran cantidad de nuevos sellos y proyectos musicales. El modelo de 
consumo en streaming también ha afectado a la forma en que se produce el contenido, 
actualmente mucho más efímero, obligando a los artistas a estar constantemente 
lanzando material nuevo o cambiando sus formas de promocionar.  
 
Para terminar, esperamos que el trabajo haya ayudado a entender mejor cual es rol y 
situación de las empresas discográficas independientes en la industria musical actual. 
Creemos interesante seguir investigando en este campo debido a los constantes 
cambios en el sector tanto en el tema legislativo como en lo referente a tendencias de 
consumo y cambios tecnológicos.  
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